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RESUMEN 
El desarrollo tecnológico y la expansión de las formas de comunicación en Colombia, no 
solo trajeron consigo grandes beneficios, sino también nuevos retos para el Estado 
Moderno.  Actualmente, la oferta de espacios de difusión de propaganda electoral ha 
aumentado, mientras persiste un  marco legal diseñado para los medios de comunicación 
del Siglo XX.  Por tanto, este trabajo no solo realiza un diagnóstico de los actuales 
mecanismos de control administrativo sobre la propaganda electoral en Internet, sino 
también propone unos mecanismos que garanticen los principios de la actividad electoral, 
siendo esta la primera propuesta en Colombia. Por el poco estudio del tema, su alcance es 
exploratorio, se basa en un enfoque jurídico-institucional. Se utilizaron métodos 
cualitativos de recolección de datos (trabajo de archivo y entrevistas) y de análisis 
(tipologías, comparaciones, exegesis del marco legal), pero también elementos 
cuantitativos como análisis estadísticos.  
Palabras claves:  
Principios, actividad electoral, control administrativo, propaganda electoral, Internet. 
ABSTRACT 
 
The technological development and the expansion in the ways of communication have 
brought not only great benefits but also new challenges for the Colombian Modern 
State. Currently, the offer dissemination has increased in the campaign advertising 
whereas the design in the 20th century mass media legal framework persisted.  Therefore, 
this document studies the current mechanisms in the administrative control for the Internet 
campaign advertising. And, it proposes some mechanisms that assured the principles of the 
electoral activity, being the first proposal in Colombia. Due to the few existed studies in 
this topic, the scope in this document is analytical and is based on the legal-institutional 
view. It has been used two main methodologies: qualitative such as data collection –work 
files and interviews- and analytic collection –typologies, comparison and legal framework 
exegesis-, and quantitative analytical figures. 
Key words:  
Principles, electoral activity, administrative control, campaign advertising, Internet. 
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INTRODUCCIÓN 
 
En 1997, una publicación del periódico El Tiempo, le da la bienvenida a Internet como 
herramienta de difusión en las campañas electorales en Colombia. A finales del siglo XX, 
aún se desconocía el alcance de este nuevo espacio, fueron pocos los precursores, pero 
todos ellos aún se mantienen como figuras políticas de relevancia a nivel Nacional. En 
dicha época, quienes tuvieron acceso a Internet fueron un grupo privilegiado  de ciudadanos 
del país. Nadie imaginaba que para el año 2015, según el DANE (2015, resumen), el 41,8% 
de los hogares tendría conexión a Internet, es decir, el doble a comparación del año 2010. 
Además, que cerca del 55% de las personas mayores de cinco años usarían Internet, en su 
mayoría, para acceder a redes sociales, obtener información o para revisar su correo 
electrónico. Tampoco se hubiera creído que actualmente más del 52% de las personas usan 
el computador y más del 45% tienen uno. Simultáneamente, Internet se ha convertido en un 
espacio de participación, de control ciudadano y permite mostrar realidades que en otras 
épocas hubieran sido desconocidas. El ingenio de Internet es mostrar el mundo en tiempo 
real, de manera Instantánea y sin ningún tipo de frontera tradicional.  
En contraste con esta rápida evolución, el Estado Colombiano se ha mantenido al 
margen y no ha logrado adaptarse a la presente realidad virtual, desconocida y hasta cierto 
punto, desmeritada. Ha considerado Internet como un problema futurista y esto se ve 
reflejado en la presente investigación. Este trabajo permite identificar la postura que ha 
tomado la institucionalidad colombiana en uno de los muchos problemas que surgieron con 
el posicionamiento de Internet y la creciente imposibilidad de regulación del Estado. Esto 
es la propaganda electoral en Internet [PEI]  y los mecanismos administrativos básicos de 
control de las autoridades electorales, para garantizar los principios que rigen la actividad 
electoral en Colombia. Problema que no solo se presenta en este país, sino en la mayoría de 
las democracias del mundo. En Latinoamérica, algunos países como Argentina, consideran 
Internet como un medio de difusión de propaganda electoral, pero solo Brasil ha 
implementado normas que regulan la materia. Estas, no obstante, no tienen mayor 
profundización.  
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La explicación a la poca aproximación a esta realidad es el carácter reciente de 
Internet. Las autoridades electorales y los legisladores no solo no conocen su alcance, sino 
que algunos de ellos no son usuarios de esta tecnología, y quienes lo son, en su mayoría, no 
tiene suficiente conocimiento en su funcionamiento. Sin embargo, esto también se presentó 
con la llegada de la radio y la televisión; quienes regularon su materia, se enfrentaron a  las 
mismas dificultades.  En Colombia, las voces que han hecho mención de la necesidad de 
controlar la PEI, son pocas, pero este es el primer paso para poder lograr un cambio y tomar 
la iniciativa en el proceso de adaptación a la era digital. Es importante mencionar, que 
actualmente existen o se están elaborando algunas propuestas de reforma electoral, una de 
las cuales está siendo elaborada por la Registraduría Nacional del Estado Civil, el Consejo 
de Estado y que cuenta con el apoyo de la Procuraduría General de la Nación. Pese a que 
no se haya profundizado en materia de propaganda electoral, este tema no deberá pasarse 
por alto, sino que debe ser evaluado, tienen que modificarse aspectos trascendentales que se 
mencionan y proponen en este trabajo.  
El carácter reciente del tema y su poca profundización, restringen el alcance de este 
trabajo, que es netamente explorativo. Además, por la amplitud del tema, no se pudo 
profundizar en los siguientes problemas relacionados con la PEI: Participación en política 
de servidores públicos en Internet, la compra de bases de datos para el envío de propaganda 
electoral, video juegos de candidatos a favor o en contra, suplantación o alteración de un 
candidato en Internet, donaciones para campañas electorales en Internet, entre otros 
posibles problemas. Teniendo en cuenta estas salvedades, este trabajo tiene cuatro grandes 
partes. La primera, corresponde al primer capítulo y es una aproximación a la estructura, 
funcionamiento y control del Estado en materia electoral. La segunda parte, está 
desarrollada en el segundo capítulo, su objetivo es profundizar en la doctrina del CNE, 
identificar los mecanismos de control de la PEI y diagnosticar su funcionamiento y su 
correspondencia con los principios de la actividad electoral. 
La tercera parte de este trabajo o tercer capítulo, elabora la primera propuesta de 
control de esta propaganda en Colombia, con el apoyo de diferentes actores relacionados 
como: Magistrados y presidentes del CNE y de la Registraduría Nacional durante diferentes 
períodos, un funcionario encargado de la coordinación de Control Electoral de la 
14 
 
Procuraduría, un experto en Marketing político y el  Observatorio Electoral MOE. La 
última parte, la conforman las conclusiones y los anexos. Se recomienda no pasar por alto 
los últimos, pues los mismos son esenciales para enriquecer el conocimiento y profundizar 
en el tema. Frente al proyecto de grado hubo tres grandes cambios: los dos primeros son 
cambios en la organización del primer y segundo capítulo. Así pues, para poder facilitar la 
comprensión del trabajo, el primer capítulo es una aproximación general que permite 
entender las diferentes variables o elementos de estudio, y el segundo capítulo identifica los 
diferentes mecanismos de control y los analiza a la luz de los principios electorales.  El 
tercer cambio corresponde a la aclaración de por qué debe utilizarse el concepto de 
propaganda sucia y no negativa.  
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1. LA LUZ DEL LABERINTO EN LA ESTRUCTURA ELECTORAL 
 
1.1. Revisión previa de la estructura electoral en Colombia  
 
Las elecciones son un elemento esencial dentro de una democracia. Su importancia no 
radica en el simple ejercicio de elegir representantes públicos de manera periódica, sino en 
el papel preponderante del Estado en generar condiciones que permitan una verdadera 
expresión de la voluntad general en las urnas. No obstante, estas condiciones no están dadas 
de manera arbitraria. Por el contrario, se rigen bajo los fines esenciales por los que vela el 
Estado, es decir, existe una dirección, un rumbo, unos principios. En este sentido, según 
Rosales (2009, Pág. 273), los principios tienen como función servir de base o marco a 
normas que se inspiren en los mismos. También, permiten establecer parámetros para 
interpretar normas, pero sobre todo, tienen una función integrativa “significa que quien va a 
colmar un vacío legal debe inspirarse en los principios para que el derecho se convierta en 
un sistema hermético” (Rosales 2009, Pág. 273), es por esta razón, que los principios 
funcionan como un dogma.  
En pocas palabras, como lo establece Dworkin (1995, Págs.19-22), los principios 
permiten tomar posición en casos concretos, son orientadores y estándares de conducta 
(Rosales 2009, Pág. 270). Son un elemento básico del sistema electoral y estos deben 
materializarse de manera particular según las necesidades de cada sistema democrático 
(Dieter 2003, Págs. 84-89). Para Luigi Ferrajoli (1995, Págs. 166-178)  estos están 
señalados de manera explícita o implícita en la Constitución Política y las Leyes. El caso 
colombiano no es la excepción. Este trabajo profundiza en los principios que conciernen al 
sistema electoral y distingue entre principios de carácter general (involucran a todos los 
actores de un proceso electoral) y de carácter específico (principios que conciernen a la 
administración  electoral o a los candidatos y sus organizaciones políticos [OPS]). 
Teniendo en cuenta estos elementos, es necesario profundizar en la materia. 
La Constitución Política de Colombia enuncia tanto principios de carácter general 
como específicos, estos tienen como finalidad el facilitar la participación de todos los 
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ciudadanos en las decisiones que les afectan1. Es a partir de este artículo que se sustenta 
gran parte de los principios de la actividad electoral. A grandes rasgos, en la Constitución 
Política, los principios electorales generales se encuentran dentro del apartado: Principios 
fundamentales y Derechos sociales, económicos y culturales. En cuanto a los específicos, 
en relación a los candidatos y sus OPS, se identifica el artículo 107, que hace parte del 
Título cuarto de la Participación democrática y de los partidos políticos. Finalmente, los 
principios que rigen a quienes desempeñan funciones administrativas de carácter electoral 
se especifican en el artículo 209 de Constitución Política.  
Ahora bien, partiendo de los principios generales encontramos que estos se 
desarrollan en las Leyes de carácter electoral. No obstante, existen dos que son netamente 
generales: Ley 130 de 1994 y Ley 996 de 2005. La primera de ellas, dicta disposiciones 
para las OPS, así como funciones para las autoridades electorales frente a la financiación, la 
propaganda y las campañas electorales. Todas estas disposiciones y funciones se sustentan 
en los principios generales mencionados en la Constitución Política, estos principios son: 
Publicidad, Pluralismo, igualdad, respeto a las instituciones y a la honra de las personas, 
equilibrio informativo, imparcialidad, acceso equitativo, disfrutar del uso del espacio 
público y la preservación de la estética. La segunda, denominada Ley de Garantías, dicta 
disposiciones para las elecciones presidenciales y propende por garantizar condiciones de 
igualdad y la participación de la oposición. Los principios aquí identificados son: 
publicidad, transparencia, acceso equitativo a espacios en los medios de comunicación, 
equilibrio informativo, pluralismo, veracidad de la información y el principio de derecho de 
defensa y el debido proceso.  
De carácter específico se desarrollan normas concretas para los diferentes actores 
presentes en los procesos electorales. Los actores encargados de la administración electoral, 
sustentan sus funciones en los principios de moralidad, eficacia, economía, celeridad, 
imparcialidad y publicidad, se complementan a su vez, con el de buena fe, eficiencia, 
responsabilidad y transparencia que se especifican en la Ley 489 de 1998. Sin embargo, 
estos principios rigen a todos aquellos que desempeñen funciones administrativas, por lo 
que en materia electoral, el Código Electoral o Decreto- Ley 2241 de 1986, ya había 
                                                             
1 Artículo 2 de la Constitución Política de Colombia  
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agrupado parte de dichos principios y los centralizó para los funcionarios de la 
organización electoral, estos principios son: Imparcialidad, secreto del voto y publicidad 
del escrutinio, eficacia del voto, capacidad electoral y el principio de proporcionalidad. En 
cuanto a los candidatos y las OPS que participan en los procesos electorales también tienen 
su propio marco legal. La ley 1475 de 2011 establece aspectos de su organización y 
funcionamiento, y profundiza en los principios mencionados en el artículo 107 de la 
Constitución Política: Transparencia, objetividad, moralidad, equidad de género y el deber 
de presentar y divulgar sus programas políticos.  
Se identifica entonces un gran andamiaje de principios que sustentan la actividad 
electoral. Esto implica que el Estado tenga autoridades que siempre -bajo el principio de 
legalidad- desarrollen funciones que garanticen el cumplimiento de estos principios. De 
esta manera, en Colombia, la máxima autoridad electoral es el Consejo Nacional Electoral 
[CNE], tiene autonomía presupuestal y administrativa y le compete la suprema inspección, 
regulación, vigilancia y control de la actividad electoral2. Otras autoridades de la 
organización electoral son: la Registraduría Nacional del Estado Civil y  sus diferentes 
delegados y registradores en las entidades territoriales3. En aspectos de regulación de la 
propaganda electoral se identifican también: la Autoridad Nacional de Televisión, el 
Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, los alcaldes y 
registradores municipales y la Comisión Nacional de Control y Asuntos Electorales de la 
Procuraduría General de la Nación4. 
Las anteriores instituciones representan la labor que desempeña el Estado en 
generar condiciones propicias en las elecciones, pero ¿sobre quién recaen sus funciones? 
Sus funciones recaen sobre los participantes de la contienda electoral, es decir, sobre los 
candidatos y sus OPS (Partidos, movimientos políticos, movimientos sociales o grupos 
significativos de ciudadanos), los cuales no pertenecen a la organización electoral. También 
recae en los actores que facilitan la victoria en las elecciones (los militantes de las OPS, las 
empresas encargadas de prestar servicios, entre otros actores relacionados), en los 
                                                             
2 Artículo 265 de la Constitución Política de Colombia  
3 Artículo 9 del Decreto-Ley 2241 de 1986 
4 Resolución 158 de 2015 de la Procuraduría General de la Nación 
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ciudadanos y en las mismas autoridades electorales, como elemento esencial en el control 
de su funcionamiento.  
Teniendo en cuenta los componentes básicos de la estructura electoral, es preciso 
centrar este estudio en un solo elemento: la propaganda electoral. A partir de este concepto 
surgen algunos interrogantes: ¿Qué es la propaganda electoral? Se pueden identificar 
diferentes aproximaciones a su conceptualización en el marco legal colombiano. No 
obstante,  esta investigación aplica la definición dada en la Ley 1475 (2011, Art. 35), según 
la cual, es “Toda forma de publicidad realizada con el fin de obtener el voto de los 
ciudadanos a favor de partidos o movimientos políticos, listas o candidatos a cargos o 
corporaciones públicas de elección popular, de voto en blanco, o de una opción en los 
mecanismos de participación ciudadana”. Pero, ¿De qué manera se controla la propaganda 
electoral? Existen diferentes funciones a cargo del Consejo Nacional Electoral [CNE]. 
Primero, esta corporación posee mecanismos de control general: establece  límites 
temporales y fija el acceso a los medios de comunicación social del Estado. Determinando 
así, su número, duración y espacio. Segundo, tiene mecanismos de control presupuestal: Le 
corresponde asignar parte de la financiación de las campañas (teniendo en cuenta el 
volumen, origen y destino de los recursos económicos) y define límites de gasto durante las 
mismas. Por último, puede imponer sanciones a quienes trasgreden las disposiciones 
legales. 
Otros interrogantes que pueden surgir hasta este momento son: ¿Qué tiene que ver 
la propaganda electoral con los principios de la actividad electoral?, pero antes de 
responder esta pregunta, ¿Qué son los principios de la actividad electoral? Esta 
investigación construye una definición con los aportes conceptuales de Jesús Orozco 
Enríquez (2005, Págs. 151-203), José Covarrubias Dueñas (2006, Págs. 69-92) y Carlos 
Manuel Rosales (2009, Págs. 265-307). De esta manera, los principios de la actividad 
electoral son los parámetros de actuación de carácter fundamental de los organismos 
electorales, los candidatos, OPS y sus electores, que sirven como criterio interpretativo del 
derecho electoral o que desempeñan una función integradora del mismo.  Entonces ¿Cuál es 
el vínculo de la propaganda electoral y los principios de la actividad electoral? De manera 
concisa su vínculo se origina en una cuestión de jerarquía, la propaganda electoral debe 
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cumplir con los lineamientos dados por los principios y estos deben ser garantizados por las 
instituciones electorales competentes. Se plantea un último interrogante: Con la expansión 
de los espacios en los que se realiza propaganda electoral a principios del siglo XXI, 
haciendo referencia específicamente a Internet5, ¿De qué manera los mecanismos de control 
administrativo sobre la propaganda y publicidad electoral en Internet, garantizan el 
cumplimiento de los principios de la actividad electoral en Colombia? Esta respuesta 
tomará algo más que unos renglones y será propósito de esta investigación responderla.  
 
1.2. Los Principios como luz de la propaganda electoral en Internet [PEI] 
 
Antes de continuar con el objetivo de responder este último interrogante, se han 
seleccionado de manera previa unos principios que tienen un vínculo estrecho con la PEI y 
que exigen una claridad de su fuente y uso conceptual. Dentro de la Constitución Política se 
analizarán los siguientes principios generales: Competencia, igualdad, buen nombre y honra 
de las personas, libertad de la información, equilibrio informativo. De carácter específico, 
el principio de transparencia para los partidos y movimientos políticos. Frente al Consejo 
Nacional Electoral [CNE] los principios de transparencia, publicidad, eficiencia y eficacia. 
Los primeros principios a analizar son los generales: La competencia. Este 
principio procede del artículo 75 de la Constitución Política de Colombia. Giovanni Sartori 
(1976, Pág.217) la define como una estructura o regla de juego (Méndez 2006, Pág. 19). En 
materia electoral, esta estructura suele involucrar condiciones de igualdad, de equivalencia, 
que restrinjan cualquier expresión de competencia desleal entre los participantes de una 
contienda electoral. De esta manera, se evidencia un vínculo entre la competencia y otros 
principios como el de igualdad. El último es una condición vital dentro del Estado, no 
menos importante es que se mencione en el Preámbulo de la Constitución Política y que 
                                                             
5 Actualmente, se encuentra una numerosa literatura respecto a la definición de Internet, pero qué mejor forma 
de definirla que buscar dentro de esta misma red desde un ordenador, en un solo  espacio de búsqueda de 
información como Google, toma 0.36 segundos encontrar una respuesta en cerca de 31.100.000 resultados 
que la definen. Esto es Internet, en los términos de la RAE (2014, 23ª), “es una red informática mundial, 
descentralizada, formada por conexiones entre computadores mediante un protocolo especial de 
comunicación”. 
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deba ser promovida por el Estado como así se establece en su artículo 13. Esta igualdad en 
materia electoral puede tener diferentes manifestaciones. 
La primera manifestación es el principio de publicidad en condiciones de 
igualdad6. Este alude a garantizar el acceso a los medios de comunicación con base en una 
igualdad de oportunidades, como se establece en  los principios fundamentales, y cobijado 
por el valor del pluralismo de la Constitución Política de Colombia7. Esta igualdad desde el 
punto de vista electoral,  se opone a cualquier tipo de desventaja natural o circunstancial, 
excluyendo cualquier tipo de discriminación o privilegio por razones sociales, ideológicas y 
económicas8.  La igualdad no debe ser confundida con la equidad, pues la última, hace 
referencia a garantizar ciertas condiciones de  proporcionalidad y puede hacer uso de 
mecanismos que fomenten la desigualdad: “La equidad en materia electoral como una 
calidad jurídica cuya misión es la de compensar las desventajas contingentes en que se 
encuentran algunos partidos políticos” (Quiñones 2002, Pág. 39). 
La segunda manifestación es la igualdad como principio en la financiación de las 
elecciones9, que tiene diferentes variaciones según el carácter de la elección. Por un lado, 
en las presidenciales es un principio preponderante,  ya que hay una contribución igualitaria 
del Estado, sin tener en cuenta en algunos aspectos (como los anticipos no descontables) los 
votos válidos obtenidos. Por otro lado, en las demás elecciones, el principio preponderante 
es la equidad, es decir, una financiación de carácter proporcional, en la que quien tiene 
mayor respaldo político obtiene mayor apoyo financiero del Estado. No obstante, en estas 
elecciones también se presentan condiciones de igualdad como espacios gratuitos en los 
medios de comunicación social del Estado para la difusión de propaganda electoral.  
Los principios de buen nombre y honra de las personas, se señalan 
consecutivamente en los artículos 15 y 21 de la Constitución Política. La importancia de los 
mismos en materia electoral es que los candidatos no pueden proferir ofensas, calumnias, 
información falsa o que genera desinformación contra otros candidatos (Dworak 2012, 
Definición), pues esta se denomina como propaganda sucia, ya que busca afectar- sin 
                                                             
6 Artículo 28 de la Ley 130 de 1994 
7Artículo 1 de la Constitución Política de Colombia. Corte Constitucional Sentencia No. T-059 de 1995. 
8Artículo 1 del  Decreto-Ley 2241 o Código Electoral de 1986 
9Artículo 11 de la Ley 1996 de 1994. Corte Constitucional Sentencia C-1153 de 2005 
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ningún sentido de responsabilidad- a otro candidato u organización política. Esta no debe 
ser confundida con la propaganda negativa, que se centra en los defectos del adversario en 
vez de sus propias virtudes, teniendo información verídica y fidedigna como aspectos de la 
trayectoria (Gutiérrez 2012, Párr.2). Al respecto, la Corte Constitucional declaró 
inexequible el inciso que prohibía la propaganda electoral negativa, por la vaguedad de su 
expresión en la Ley Garantías y porque limita la libertad de expresión y el derecho a 
difundir libremente las ideas y programas10  No obstante, sí está prohibida la publicidad que 
busque lesionar la honra e integridad de las personas, pues la misma no se sustenta en la 
libertad de expresión, sino que afecta otras libertades y derechos11. 
Anteriormente se mencionaba el pluralismo, su importancia  radica en que 
“responde a una necesidad democrática. El ejercicio del poder debe ser resultado de una 
competencia entre diferentes fuerzas sometidas a las mismas reglas de juego” (Sentencia T-
059 de 1995).  Ahora bien, la propaganda “sucia” perjudica este principio al afectarse los 
elementos básicos de la competencia. A su vez, afecta uno de los componentes de la 
libertad de información. Este es el principio de informar y recibir información veraz e 
imparcial en cualquier medio de expresión12. Este principio está en el Artículo 20 de la 
Constitución Política. Según la Corte Constitucional (2010, Párr. 4), la libertad de 
información y la de expresión se diferencian, porque la primera tiene dos límites: la 
veracidad y la imparcialidad. Para esta Corte, el segundo elemento, se refiere a la necesidad 
de que toda información cumpla con un carácter objetivo y está intrínsecamente relacionada 
con la veracidad. Se atenta contra esta cuando se exponen hechos ajenos a la realidad o que 
generan información sesgada, engañando a los receptores. No existe una verdad absoluta, 
pero sí debe ser posible un proceso de verificación de la información, ya sea mediante 
comprobación o contrastando la misma13. Esto implica una protección del Estado que no 
puede permitir que se vulnere el buen nombre u otros aspectos que involucran el interés 
general.  
                                                             
10Corte Constitucional. Sentencia C-1153 de 2005 
11Corte Constitucional. Sentencia C-089 de 1994 
12Artículo  25 de la Ley 996 de 2005; Artículo 27 de la Ley 130 de 1994 
13Corte Constitucional. Sentencia T-327 de 2010 
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Existe otro principio que tiene un vínculo estrecho con los anteriores: el equilibrio 
informativo o información equilibrada. Este principio no está explícito en la Constitución 
Política, pero sí dentro de las dos Leyes que acogen principios generales, estos son el 
artículo 25 de la 996 de 2005 y el artículo 27 de la Ley 130 de 1994.  El equilibrio 
informativo, implica que existan diferentes enfoques y fuentes que validen cierta 
información, es decir, existe un estrecho vínculo con la veracidad de la información o que 
esta sea una información adecuada. Este principio suele dirigirse a aspectos periodísticos14, 
pero es pertinente en este contexto, en tanto que exige la validación de información, que sin 
la misma genera sesgos, desinformación o puede atentar contra la honra de otras personas u 
organizaciones.  
Los siguientes principios a analizar son los específicos que guían a los partidos y 
movimientos políticos. Dentro de los mismos, solo se analizará el de transparencia.  Este 
principio proviene del artículo 107 de la Constitución Política y se profundiza en la Ley 
1475 (2011, Art. 1) que la define como el deber que tienen los participantes de la contienda 
electoral de mantener informados a sus afiliados sobre sus actividades. Sin embargo, es 
necesario añadir dos elementos: la transparencia está intrínsecamente relacionada con la 
rendición de cuentas y la misma no solo abarca a los afiliados, sino también a todos los 
ciudadanos que pueden ejercer de manera directa su soberanía15. Por lo tanto, la 
transparencia implica un libre acceso a la información y la posibilidad de analizar la misma. 
Es una garantía de control y es un principio esencial para la competencia electoral. (Rosales 
2009, Págs. 302-305) La transparencia también se aplica al Estado, es decir, es un 
mecanismo de los ciudadanos para controlar la gestión pública y permite fomentar la 
credibilidad institucional, combatir la corrupción y “hacer efectivo el principio de 
legalidad, entendido como el sometimiento de los servidores públicos a los fines y 
procedimientos que les impone el derecho” (Sentencia T-511 de 2010, Consideraciones y 
fundamentos).  
                                                             
14 Desde un enfoque periodístico, según Hugo Méndez Fierro, se refiere a aquella condición en la que los 
diferentes participantes de la contienda electoral se les  otorgan las mismas posibilidades de expresión, en 
términos de espacios y tiempo en espacios periodísticos (Rodríguez 2010, Pág. 15) 
15 Artículo 3 de la Constitución Política de Colombia 
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Prosiguiendo con los principios específicos de la administración electoral, estos se 
encuentran en el artículo 209 de la Constitución Política. Respecto al principio de 
transparencia, no debe ser confundido con el principio de publicidad. Ambos principios 
corresponden a la necesidad de promover el control ciudadano, pero la publicidad no exige 
el análisis de la información, sino la función de divulgar públicamente las decisiones 
tomadas por la administración. Otro principio que se estudiará a lo largo de esta 
investigación es el de celeridad. Este hace referencia a la agilidad -como valor 
preponderante de la administración- en el cumplimiento de sus funciones y obligaciones, 
que en algunos casos, involucran solicitudes de los ciudadanos en materia electoral.  
Los últimos dos principios son el de eficiencia y eficacia administrativa del 
Estado. El primer principio se entiende como la necesidad de maximizar los resultados, 
teniendo en cuenta los costos-beneficios. En palabras más simples, utilizar menos recursos 
y optimizar los resultados. Al utilizar el término recursos no solo se refiere a aspectos 
netamente monetarios, sino también  en la utilización de medios más adecuados que 
faciliten, por ejemplo, menos desgaste administrativo16. Asimismo, es ineludible tener en 
cuenta aspectos como el mejor aprovechamiento de los medios disponibles y la necesidad 
de procesos o trámites rápidos y simples. Además, la eficiencia implica no solo resolver 
problemas, sino hacerlo de manera oportuna (Camacho 2000, Págs. 10-15). La eficacia por 
el contrario es, en pocas palabras,  que toda acción Institucional del Estado cumpla con los 
fines que la sustentan17, implica que se “impida a las autoridades administrativas 
permanecer impávidas o inactivas frente a situaciones que afecten a los ciudadanos” 
(Sentencia T-733 de 2009, Párr. 2). Por tanto, la eficacia  “hace relación al cumplimiento de 
las determinaciones de la administración y la eficiencia a la elección de los medios más 
adecuados para el cumplimiento de los objetivos” (Sentencia C-826 de 2013, Párr. 2). 
Es evidente la falta de respuestas a diferentes interrogantes que pudieron surgir 
hasta el momento como: ¿Por qué se seleccionaron los anteriores principios? ¿Hay relación 
entre los principios o estos se excluyen? ¿De qué manera se ven materializados? Dejando a 
un lado las posibles dudas y cuestionamientos, lo importante hasta este punto es tener 
                                                             
16 Corte Constitucional Sentencia  T- 068 de 1998 y C- 826 de 2013 
17 Corte Constitucional Sentencia  T-733 de 2009  
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claridad sobre los componentes básicos de la estructura electoral: Los principios de la 
actividad electoral, los diferentes actores sobre los que recaen los mismos, las autoridades 
electorales, sus mecanismos de control frente a la propaganda electoral en espacios 
tradicionales. También debe ser claro la fuente y uso conceptual de los principios que se 
analizarán en esta investigación, es decir, el  marco legal y la aproximación conceptual a 
los principios de: Competencia, igualdad, buen nombre y honra de las personas, libertad de 
la información, equilibrio informativo, transparencia, publicidad, celeridad, eficiencia y 
eficacia.  Es con base en esta información inicial que se podrá construir una respuesta a la 
pregunta: ¿De qué manera los mecanismos de control administrativo sobre la propaganda y 
publicidad electoral en Internet, garantizan el cumplimiento de los principios de la 
actividad electoral en Colombia? Lo que involucra la búsqueda de dos grandes respuestas: 
la identificación de estos mecanismos de control en Internet y el análisis de si los mismos 
garantizan el cumplimiento de los principios de la actividad electoral en Colombia.  
 
Mapa conceptual 1. Componentes básicos analizados de la estructura electoral 
      Fuente: Realizado por el autor 
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2.  LA PROPAGANDA ELECTORAL Y SU CONTROL EN LA ERA 
DIGITAL 
 
Si Usted me pregunta en qué anda este bello país en materia de regulación al respecto, 
¡le diré que en nada! si me pregunta en qué anda en materia de vigilancia en esa materia, 
¡le diré que en nada! Si me pregunta en qué anda en materia de control al respecto, le 
diré nuevamente que en nada… ¿No es para decir ¡Ay!? […].  Haría bien usted con 
interesarse en ese tema. ¡Pero le advierto que se encontrará en un desierto...! (Roballo 
2014, E-mail) 
 
2.1 El Consejo Nacional Electoral y su función respecto de la propaganda electoral en 
Internet [PEI] 
 
La PEI es una constante dentro de las campañas electorales. Su importancia radica en su 
bajo costo (comparado con los medios tradicionales de propaganda), el constante aumento 
de usuarios, su facilidad en la medición y respuesta que recibe de los ciudadanos, la 
posibilidad de segmentar la población según los intereses de cada candidato y su 
organización política18.  Existe además una multiplicidad de espacios para difundir esta 
propaganda, ya sea en diarios de circulación virtual, aplicaciones, páginas web o en redes 
sociales. No obstante, desde la actual perspectiva del CNE muchas de estas expresiones de 
difusión no corresponden a propaganda electoral. Ahora bien, si el propósito es identificar 
los actuales mecanismos de control administrativo de la PEI es necesario remitirnos a los 
diferentes radicados y resoluciones de esta Corporación19 para determinar su aproximación 
al tema y definir los espacios virtuales que se consideran como propaganda electoral. 
Paralelamente se irán introduciendo los principios de la actividad electoral anteriormente 
seleccionados. Esta aproximación permitirá saber qué y cómo se regula la propaganda y su 
relación con los principios de la actividad electoral. 
Al revisar los diferentes radicados y resoluciones se puede evidenciar lo siguiente: 
No existe un marco legal específico para controlar la PEI. Esto contrasta con otros espacios 
como televisión y radio, que tienen referencias claras del número, tamaño, espacios y 
                                                             
18 Revisar anexo 1: Monitoreo de medios. Se detallan los aspectos mencionados anteriormente.  
19 Revisar anexo 2: Revisión de Radicados y Conceptos: 13 casos específicos dentro del marco temporal 2008 
a 2014 
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límites temporales de la propaganda electoral20; Las redes sociales no se consideran 
propaganda electoral, ni tampoco las páginas web, a menos que sean de carácter 
periodístico o que hagan uso de mensajes de difusión masiva; Los hechos investigados y 
decididos en las resoluciones analizadas fueron en su mayoría archivados y el CNE se 
abstuvo de iniciar una actuación administrativa, solo hubo una formulación de cargos; Los 
conceptos emitidos como respuestas a peticiones no generaron ningún tipo de obligación en 
esta Corporación21; Finalmente, no hay referencia de las dinámicas temporales que suceden 
en Internet: cuándo inicia o finaliza esta propaganda y qué tanto tiempo permanece en la 
red. 
Otros elementos relevantes son: Primero, la definición de propaganda electoral 
carece de claridad en la legislación colombiana, lo cual ha generado que esta Corporación 
tenga que aclarar sus alcances conceptuales.  De esta manera, ya no solo se asume la 
definición de la Ley 130 (1994, Art. 24) en el cual se establece que propaganda electoral es 
¨la que realicen los partidos, los movimientos políticos y los candidatos a cargos de 
elección popular y las personas que los apoyen, con fin de obtener apoyo electoral¨, sino 
que también se agrega que cuando la publicidad aparece sin mediar la voluntad del 
espectador, generando un impacto generalizado, es decir, cuando la misma está dirigida al 
público en general e indeterminado y cuyo propósito es que los ciudadanos apoyen a un 
candidato con su voto, es preciso hablar de propaganda electoral. 
Adicionalmente, cuando se analiza el concepto de propaganda electoral, existe otra 
definición establecida en la Ley 1475 (2011, Art. 35) que la define como  ¨toda forma de 
publicidad realizada con el fin de obtener el voto de los ciudadanos a favor de partidos o 
movimientos políticos, listas o candidatos a cargos o corporaciones públicas de elección 
popular, de voto en blanco, o de una opción en los mecanismos de participación 
ciudadana¨. Estos contrastes se agudizan con la ausencia de un lenguaje común del término, 
pues se suele hablar de publicidad política, propaganda política, publicidad electoral y 
propaganda electoral, todos como un mismo concepto. Evidencia de lo anteriormente 
                                                             
20 Ley 1475 de 2011: Artículos 35 y 37; Ley 996 de 2005: Artículo 24 
21 Se debe al  Art. 28 de la 1755 de 2015: Salvo disposición legal en contrario, los conceptos emitidos por las 
autoridades como respuestas a peticiones realizadas en ejercicio del derecho a formular consultas no serán de 
obligatorio cumplimiento o ejecución. 
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planteado, son las diferentes decisiones y conceptos que buscan generar claridad frente a las 
dudas planteadas por los ciudadanos, pero que entrando en detalle, incurren en 
incongruencias entre estas mismas declaraciones.  
Segundo, al profundizar en la más reciente perspectiva del CNE frente a las redes 
sociales, esta Corporación no considera la misma como propaganda electoral. No obstante, 
no ha tenido en cuenta, que las mismas se  financian y se mantienen en el mercado por el 
pago de publicidad. Esta situación evidencia que muchos candidatos, utilizan estos medios 
para realizar propaganda electoral bajo los términos del CNE. Así pues, una vez realizado 
un pago por parte del candidato o una agrupación política, esta propaganda se divulga por 
la red social sin mediar la voluntad del espectador y de manera que todo el público reciba 
esa información. Además, al no existir un filtro en la información que se divulga se pueden 
presentar casos de propaganda electoral que atente contra la honra de otros, o encuestas que 
no cumplen con las condiciones legales. Lo anterior se evidencia en las más de 80 
publicaciones de propaganda electoral que tiene como soporte esta investigación. Esta se 
realizó en las redes sociales: Youtube, Instagram y Facebook22, propaganda llevada a cabo 
sobre las elecciones territoriales del año 2015.  
Un  ejemplo específico es el siguiente: Durante las elecciones a la alcaldía de 
Bogotá del año 2015, el 17 de octubre de ese mismo año, en la red social Facebook, se 
identifica una publicidad paga (señalada en el anexo 4) por un periódico virtual llamado 
“Oiga noticias”. En la misma se presenta una encuesta, cuya información dice ser la 
verdadera encuesta para la alcaldía. Adicionalmente esta encuesta detalla que el tamaño de 
la muestra fue 1.263 personas, y que de estas, 1.065 tienen su cédula registrada en la ciudad 
de Bogotá y se proyectaban a votar. De lo que se concluye: En un primer lugar, la 
publicación fue paga, por un periódico virtual abiertamente a favor del Partido Centro 
Democrático, como se evidencia en su página web oficial: oiganoticias.com. Al 
identificarse que es paga, podría percibirse como una propaganda electoral, pues la misma 
está dirigida al público en general y esta se publicó de manera que la voluntad del usuario 
no estuvo presente. Profundizando en este periódico no se identifica el equipo editorial. 
Además, no se especifican detalles de la encuesta como quién fue la persona natural o 
                                                             
22 Revisar anexo 10: PEI durante elecciones territoriales.  
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jurídica que la encomendó, su fuente de financiación, el período de tiempo en que se 
realizó, ni el margen de error. En definitiva todos estos detalles podrían implicar sanciones 
para el partido y esta página virtual, pues se afecta el principio de recibir información veraz 
e imparcial, lo que puede afectar la toma de decisión de un ciudadano el día de las 
elecciones.  
Se puede realizar otra crítica a la perspectiva del CNE, pues aun si el mismo no 
considera que en las redes sociales se realice propaganda electoral, esta Corporación ha 
estado financiando parte de los recursos que se han usado en estos espacios virtuales por 
parte de los candidatos y sus colectividades. De esta manera, se identifica una 
contradicción: por un lado no considera que las redes sociales sean espacios de propaganda 
electoral, pero por el otro, los candidatos rinden cuentas de sus gastos, entre los cuales está 
el uso de estas redes sociales, siendo responsable el CNE de sufragar parte de estos gastos. 
Continuando con el ejemplo de la campaña a la alcaldía de Bogotá, en caso de haber 
realizado la encuesta el Centro Democrático, estos recursos debieron ser declarados, ya que 
solo en redes sociales, el candidato Francisco Santos Calderón, invirtió $67’640.000.00, de 
los cuales $15’6.000.00 se utilizaron para el gasto de servicios administrativos de las redes 
sociales. Además, se señala que 390’607.007.00 fueron utilizados para realizar propaganda 
electoral, por empresas especializadas en el manejo de espacios virtuales: empresa 
Mediacom.S.A.S y Go Digytal Agency S.A.S. No obstante, este último gasto no fue 
detallado en la rendición de cuentas en el Software “Cuentas Claras” [SCC], sino que solo 
se declara como propaganda electoral. 
Hasta este punto se ha profundizado en los radicados y resoluciones, que han 
permitido interpretar la perspectiva del CNE frente a lo que se considera como PEI, su 
definición y los casos de propaganda en Internet que se le han presentado para su revisión y 
su resultado. También se ha hecho una crítica frente a las contradicciones y la perspectiva 
que tiene sobre algunos espacios de divulgación en Internet; Además, se analizó el 
principio de información veraz e imparcial. El siguiente objetivo inmediato es analizar dos 
elementos que conforman el primer mecanismo de control de la PEI  
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2.2. Los mecanismos de control general: Límites temporales y vigilancia del 
cumplimiento del marco legal en Internet  
 
No existe una regulación específica de la PEI, pero las diferentes campañas electorales 
deben regirse por la normatividad general, como así lo establece el CNE, quien debe 
garantizar que la PEI sea acorde al marco legal. A pesar de ello, en Internet se dificulta esta 
gestión, puesto que no hay un mecanismo que permita ejercer un control, pues carece de 
una función específica para realizarlo. En otras palabras, la inexistencia de una habilitación 
legal específica dificulta su garantía, en tanto este espacio no posee una revisión más allá de 
la que denuncian los ciudadanos. Lo anteriormente expuesto se evidenció en las elecciones 
territoriales del año 2015. Durante las mismas, el día de las votaciones, es decir, el 25 de 
octubre, se realizó PEI, sin importar las normas generales que establecen que durante ese 
día está prohibida toda clase de propaganda electoral, y que la misma podía ser 
“decomisada” por las autoridades pertinentes (Ley 163 de 1994, Art. 10). En este caso, al 
no existir normas específicas, no hay forma de garantizar el cumplimiento de las 
disposiciones generales.  
De esta manera, en la ciudad de Bogotá en la red social Facebook, realizaron 
propaganda electoral (en los términos del CNE) los siguientes candidatos: Roberto Sáenz, 
Roberto Hinestrosa, Germán García Maya, Hollman Morris, Javier Palacio, Diego Laserna, 
Diego Cancino, Sandra Salazar y Olga Lucía Serrano. Entre ellos, algunos promovían a su 
vez a candidatos a la alcaldía de Bogotá. En cuanto a estos últimos, dos de los siete 
candidatos realizaron propaganda electoral durante este día: Rafael Pardo y Enrique 
Peñalosa. Otros casos a resaltar, es la publicidad realizada por el Comité Liberal de Bogotá 
y la del senador Jorge Enrique Robledo Castillo, apoyando a un candidato de su 
organización política.  
Respecto a esta propaganda electoral se resalta: Primero, los términos legales del 
tiempo a realizar dicha propaganda no se cumplen en Internet, pues el CNE no vigila que se 
cumplan, sino que se abstiene de dar inicio a actuación administrativa hasta tanto se le 
aporten pruebas contundentes y denuncias de los ciudadanos. Esto se debe a la inexistencia 
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de un mecanismo que vigile directamente Internet23. En otras palabras, no existe un 
mecanismo  de control que se pueda poner en funcionamiento durante el proceso electoral, 
específicamente el día de las elecciones, sino que solo puede realizarse un control a 
posteriori como se profundizará más adelante. Segundo, al no existir control de los límites 
temporales, los principales principios que se ven afectados en materia electoral son: La 
competencia. Aquellos candidatos que cumplen con los límites legales se ven perjudicados 
por quienes de manera contraria a la Ley consideran que estos no tienen lugar en Internet, 
generando ventaja en su propósito de alcanzar la victoria en las elecciones. Por ejemplo, en 
las  elecciones a la alcaldía de Bogotá dos de sus siete candidatos realizaron PEI, generando 
una condición de ventaja ilegal. Esto también afectó el principio de igualdad, pues se 
generan condiciones de ventaja de carácter circunstancial y no hubo un acceso igualitario 
entre los candidatos.  
Tercero, el caso de Bogotá representa un ejemplo de las posibles dificultades en 
materia de PEI que pudieron presentarse en otras ciudades del país, pues la propaganda 
electoral realizada en las redes sociales y específicamente en Facebook solo puede ser 
recibida por los usuarios de una entidad territorial. Esto permite que la propaganda que 
realice un candidato al concejo en Medellín solo sea recibida por sus ciudadanos, siendo 
totalmente distinta a la recibida por los usuarios de la ciudad de Bogotá que reciben la 
propaganda electoral de sus propios representantes. Esta razón también implica una 
dificultad para ejercer control por parte del CNE que no puede acceder a la propaganda que 
se realiza en cada entidad territorial.  
Por último, En Internet no existen  actores que tengan participación activa en la 
promoción y respeto de los principios electoral; no hay una concurrencia del Estado por 
garantizar espacios gratuitos de propaganda electoral o reglamentar su funcionamiento; hay 
una carencia de entendimiento de las dinámicas de funcionamiento en Internet; Se carece 
de competencia y capacidad para remover o rectificar aquella que afecte los principios 
electorales; y normalmente, no se revisa que se cumplan los parámetros legales (generales) 
que controlan la propaganda electoral. Es por esta razón, que no solo se afectan los 
                                                             
23  Revisar anexo 5: Vigilancia del Consejo Nacional Electoral en medios tradicional de propaganda electoral 
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principios analizados anteriormente por carecer de garantías, sino también se afecta la 
eficacia administrativa del Estado. 
Un ejemplo que permite entender lo expuesto es que durante las elecciones  
territoriales en el año 2015, en las ciudades en las que era habitual la utilización de la 
propaganda en Internet como en Bogotá, no todos los candidatos u OPS pudieron participar 
en este medio. De esta manera, agrupando a los candidatos que participaban (por las curules 
del Concejo de Bogotá) con sus respectivas OPS, se comprobó que tan solo 9 de 15 
organizaciones que participaron en la contienda, realizaron propaganda en Internet, es 
decir, 6 no tuvieron una equivalencia e igualdad a sus competidores y que al no 
garantizarse, se afectó la eficacia del mismo Estado, que debe promover dichas 
condiciones. Otro ejemplo en la misma ciudad, es que solo aquellos candidatos a la alcaldía 
con mayores recursos y apoyo electoral en las encuestas (4 de 7 candidatos24) realizaron 
PEI.  
 
2.3. Control de la propaganda “sucia” como el último elemento del control general  
 
La perspectiva del CNE elude una situación problemática que se presenta con la PEI y que no ha 
sido solucionada o mencionada en sus diferentes conceptos y resoluciones: que sin importar si lo 
publicado en Internet por los candidatos o sus agrupaciones políticas es considerado propaganda 
electoral, estos espacios virtuales se prestan para que los mismos realicen campañas “sucias”. A lo 
que se refiere este concepto es a aquellas “acciones que un contendiente realiza cuando degrada a su 
rival en lugar de enfatizar sus propios atributos  políticos con el objetivo de ganar una elección” 
(Mark 2006, Pág. 28). Esto se debe a la ausencia de herramientas del CNE para revisar lo publicado 
por las campañas electorales, así como su incapacidad para velar por el cumplimiento de esta 
prohibición. 
La imposibilidad del CNE de garantizar que la PEI  cumpla con los lineamientos 
legales que prohíben la propaganda “sucia”,  se analizan en los siguientes casos presentados 
durante la elección a la alcaldía de Bogotá25. Es pertinente mencionar que ambos se 
                                                             
24 Se excluye a Daniel Raisbeck, pues sus publicaciones no se consideran propaganda electoral en los 
términos del CNE. 
25 Anexo 3: Casos de propaganda ¨Sucia¨ en Internet. También hay casos no analizados en el anexo 1. 
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presentaron en la red social Facebook. En el primer caso, el candidato Enrique Peñalosa 
arremetió en un video contra la candidata Clara López. En esta publicidad  se le culpa de 
los diferentes problemas administrativos que ha tenido la ciudad de Bogotá y tuvo hasta ese 
momento 88,679 reproducciones. En el segundo caso, el diario Oiga Noticias realizó una 
propaganda electoral a favor del candidato Francisco Santos, en cuyo contenido se 
expresaba que si el candidato Enrique Peñalosa ganaba la alcaldía, legalizaría la droga que 
afecta a los niños, caso diferente con el candidato del Centro Democrático quien defendía 
fielmente la salud.  
De las dos publicaciones se puede hacer el siguiente análisis. En ambos casos se 
realizó una propaganda electoral, en cuyo contenido se buscaba generar algún tipo de 
desinformación a los ciudadanos, ya que se carecía de las diferentes pruebas que 
sustentaran sus argumentos, es decir, se afectó uno de los componentes de la libertad de 
información, que es el principio de informar y recibir información veraz e imparcial, y a su 
vez, el principio de equilibrio informativo. Por un lado, no se especificaban los hechos por 
los cuales la candidata Clara López podía considerarse como la causante de las diferentes 
dificultades en gestión de la ciudad, y por otro lado, se declaraba como una verdad y de 
manera implícita que Enrique Peñalosa quería legalizar la droga con el fin de afectar a los 
niños, información tampoco comprobada. 
De esta manera, ambas publicidades comprueban que al no existir un control de la 
PEI por parte del CNE, este espacio es  propenso al desarrollo de campañas “sucias”. 
También demuestran que ambas pretendían atentar contra los principios de la honra y el 
buen nombre de otro candidato, con el fin de mostrar a su candidato como la mejor opción 
a la hora de elegir. A su vez, vale la pena resaltar que la propaganda realizada por Oiga 
Noticias es claramente ilegal, pues este medio de información no tiene la autorización legal 
para realizar la misma. Esto se debe a que según la resolución 0236 del CNE (2015, Art. 6), 
la propaganda electoral “en medios de comunicación digital solo puede ser realizada por los 
partidos, movimientos políticos o grupos significativos de ciudadanos así como por sus 
candidatos y sus campañas”. En este caso, no existe registro del equipo editorial de este 
medio de información y tampoco se declaró como una publicidad paga por el Partido 
Centro Democrático. 
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Recapitulando. El diagnóstico de los mecanismos de control general de la PEI, no 
es favorable para los principios de la actividad electoral. Esto se debe a la inexistencia de 
un control de los límites temporales, de una vigilancia del cumplimiento del marco legal en 
Internet y del control de la propaganda “sucia”. Todo ello afecta los principios de: 
competencia, igualdad, información veraz e imparcial, equilibrio informativo, honra y buen 
nombre. Asimismo, se ve reflejado en la ausente eficacia del Estado. Es preciso establecer 
que por ahora se da por terminado este análisis y se profundiza en otro mecanismo de 
control de la PEI.   
 
2.4. La sombra del control presupuestal del Consejo Nacional Electoral  
 
El CNE es la corporación encargada de controlar el uso de recursos económicos en las 
campañas electorales. Este control se podría denominar como de carácter presupuestal y lo 
lleva a cabo durante cada proceso electoral, con el fin de garantizar el cumplimiento de las 
normas electorales y poder asignar parte de la financiación de las campañas, puesto que la 
Constitución Política de Colombia establece que las OPS tienen derecho a ser financiadas 
parcialmente con recursos del Estado, mediante el sistema de reposición de gastos por votos 
válidos obtenidos. Esta asignación solo puede ser realizada teniendo un porcentaje del total 
de estos votos, que varía según el carácter de la elección como así se establece en el artículo 
21 de la Ley 1475 de 2011. Es preciso añadir que el control presupuestal y de gasto se 
ejerce en diferentes frentes, ya sea estableciendo topes en los gastos de campaña (los cuales 
varían en cada elección) o realizando seguimiento a la rendición de cuentas de las 
campañas, en las que deben identificarse el volumen, origen y destino de los gastos. 
Además este tipo de control, representa un mecanismo de transparencia para que los 
ciudadanos tengan certeza de la elección de sus representantes.    
En relación a la rendición de cuentas, la resolución número 0285 de 2010 del 
CNE, puso en funcionamiento el SCC no solo para facilitar la rendición de los informes de 
los candidatos y sus OPS, sino también para facilitar la evaluación y verificación del 
cumplimiento de las normas electorales. A pesar de ello, es la resolución 3097 de 2013 (de 
esta misma corporación) en la que se establece como de obligatorio diligenciamiento en 
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Internet. Por tanto, en caso de no cumplirse o presentar irregularidades, se debe adelantar 
una investigación administrativa y sancionar a los candidatos o a sus OPS con multas que 
oscilan entre los diez y los ciento cuatro millones de pesos26, según la gravedad de la falta y 
que, en el caso de candidatos a cargos y corporaciones públicas, se sanciona en los términos 
de la Ley 130 de 1994 y en el caso de las OPS por la Ley 1475 de 2011.  Esta evaluación y 
verificación le corresponde al Fondo Nacional de Financiación Política27 adscrito al CNE, 
previa y necesaria para el pago de reposición de gastos de las campañas electorales. 
También se establece que se debe presentar el informe de rendición de cuentas de manera 
física y debe ser aprobado y validado por la respectiva organización política de la que hace 
parte.  
A la hora de realizar la rendición de cuentas, los diferentes candidatos y sus OPS 
tienen que diligenciar diferentes anexos en los que detallan todos los gastos e ingresos de 
sus campañas electorales. Entre estos está el anexo que contiene todos los gastos de 
propaganda electoral. Este es de vital importancia en el propósito de identificar los 
mecanismos de control de la PEI, puesto que en él, se suelen detallar los gastos en este 
medio, pero también los espacios virtuales en los que se hace la propaganda, la cuantía 
utilizada, las empresas que prestan el servicio y la forma en que denominan este tipo de 
propaganda electoral. Todo lo anterior permite que el CNE posea un conocimiento de la 
propaganda que se realiza en Internet y por lo tanto corresponde  a otro mecanismo de 
control del CNE. No obstante, al no existir una función puntual que establezca el control de 
la PEI, esta corporación solamente revisa que este anexo cumpla con las condiciones 
legales, formales, es decir, que se encuentre correctamente diligenciado. 
La rendición de cuentas  –sin estar diseñada para ese propósito- permite evidenciar 
comportamientos generales en Internet, que facilitan distinguir un esquema del 
funcionamiento de la propaganda electoral. Es a partir de este esquema que se puede  
analizar la efectividad de los principios electorales involucrados. A continuación se analiza 
el anexo de propaganda electoral de las elecciones presidenciales del año 2014 y de las 
elecciones territoriales del año 2015. Se pretende con este análisis establecer: Cómo 
                                                             
26 Resolución 005 de 2013 del CNE, modificó los topes anteriores que no superaban los 20 millones de pesos. 
27 Resolución No. 1646 de 2015 y Resolución No. 3619 de 2013 del CNE.  
35 
 
funciona el SCC, cuántos candidatos tuvieron acceso a la PEI, cuántos fueron los gastos 
promedios, el porcentaje del total del gasto en propaganda que se realizó en Internet, los 
principales espacios virtuales en los que se realizó, las elecciones con mayores gastos en 
PEI y sobre todo, la observación de los principios de la actividad electoral involucrados.  
Se precisa que en su mayoría el análisis se basa en los principales departamentos 
de Colombia o principales alcaldías del país, también que en algunos casos fueron tomadas 
muestras, por la cantidad de candidatos existentes, como en el caso de las Asambleas 
Departamentales donde había 320 listas y 3444 candidatos inscritos o en el de los Concejos 
Municipales con 8844 listas y 90274 candidatos inscritos28. Por tanto, estas muestras se 
tomaron teniendo en cuenta el siguiente criterio: En el caso de listas abiertas, primer 
candidato con mayor número de votos de cada organización política y en el caso de listas 
cerradas el primer candidato de la lista.  
Examinando el SCC identifican algunas dificultades que ponen en duda su 
correcto funcionamiento. En primer lugar, después de las elecciones territoriales del año 
2015 se deshabilitó el acceso a la rendición de cuentas de elecciones anteriores a este 
mismo año, según los funcionarios del CNE no de carácter permanente, sino temporal, ya 
que aún se encuentran indagando sobre las elecciones territoriales. En segundo lugar, en la 
rendición de cuentas no se detalla el inicio y finalización de la contratación de esta 
propaganda, exceptuando algunos casos mínimos como el de Jorge Rey Ángel, candidato a 
la Gobernación de Cundinamarca. En tercer lugar, al tratar de establecer las condiciones en 
las que funciona la competencia electoral en Internet, se dificulta porque un porcentaje de 
los candidatos no realizó su correspondiente rendición de cuentas como así se identifica en 
la gráfica #129.Se debe aclarar que esta gráfica se basa en algunos departamentos y en el 
caso de Asambleas Departamentales y Concejos Municipales se utilizó una muestra de los 
candidatos.  
Así pues, en la gráfica #1 se identifica una columna denominada “sin datos”. Esta 
hace referencia a los candidatos que no diligenciaron el anexo de propaganda electoral y 
que por tanto, no existe información del origen, volumen y destino de la propaganda de 
                                                             
28 Con una muestra de 49 candidatos el margen de error de los 3444 candidatos es de: 13,9%    
29 Revisar anexo 6: Gráfica: 1 y 2 
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estas campañas. Se resaltan casos específicos como el de la Gobernación de Antioquía, en 
la que tres de los 6 candidatos, no realizaron su correspondiente rendición de cuentas. En 
este sentido, el 20 % de los candidatos analizados de la gobernación no diligenciaron el 
anexo. Otro caso relevante es el de la muestra de los diferentes Concejos Municipales, en 
estos el 22,2 % no cumplieron con su obligación.   
Este no es el único obstáculo que se identificó en el software. Como también se 
establece en la gráfica #1, existe un porcentaje que aun estableciendo el origen y el 
volumen del gasto, no especifican el destino de la propaganda electoral. La consecuencia de 
esto es que se dificulta el poder determinar información precisa del gasto que se lleva a 
cabo en PEI y las condiciones en que transcurre la competencia en este medio. Así pues, un 
porcentaje de candidatos a la hora de establecer el concepto de la propaganda electoral, lo 
establecen de manera general y no determinan si esta se realizó en Internet, en radio, 
televisión, si es una valla o cualquier herramienta de propaganda electoral.  Un ejemplo de 
vital relevancia es el de los candidatos a la presidencia de la República, Juan Manuel Santos 
y Enrique Peñalosa en el año 2014. En el caso del primero, solo estableció por concepto 
“gasto de propaganda electoral”, pero no detalla el tipo de propaganda, por lo que no se 
puede establecer el destino de  $2.238.918.536. Respecto a Peñalosa, no se especifica 
$7.227.155.000, de los cuales $7.185.315.000, los realizó la empresa AIDA direct, empresa 
de marketing que se especializa en todos los tipos de propaganda electoral, lo que impide 
determinar el tipo de propaganda realizada con esos recursos. 
Existe una dificultad adicional que no se puede identificar en la gráfica anterior, 
que afecta tanto la veracidad de la rendición de cuentas en el Software y el poder 
determinar las condiciones en que se desarrolla la competencia electoral en Internet, 
específicamente la del componente de propaganda electoral. Esta es que aun diligenciando 
el anexo, un alto porcentaje de los candidatos que realizaron PEI, no declaran haberla 
realizado en este medio o si lo hacen, no existe una correspondencia entre lo diligenciado o 
reconocido y lo publicado en Internet durante las elecciones. Prueba de ello son los 
candidatos que hicieron PEI durante la contienda por las 45 curules al Concejo de Bogotá 
en el año 2015. 
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En estas elecciones en total fueron 20 los candidatos que se identificaron que 
hicieron propaganda electoral en Facebook30. Todos hacían parte de 9 de 15 OPS que 
participaron por las curules de Bogotá. Todos pagaron para que su propaganda se divulgara 
en la red social de manera generalizada y sin tener en cuenta la voluntad del ciudadano. En 
efecto, la gráfica # 2 muestra que solo dos de estos 20 candidatos detallaron en la rendición 
de cuentas haber realizado PEI; otros tres declararon haber realizado propaganda en este 
medio, pero lo especificado no corresponde con lo pautado en las redes sociales. Respecto a 
los demás, 8 de estos 20 candidatos no especificaron haber realizado PEI o no existe forma 
de comprobar esta información en la rendición de cuentas. A su vez, 6 de los 20 candidatos 
no hacen mención de haber realizado esta propaganda y solo uno no diligenció el 
correspondiente anexo. De lo que se puede concluir, de todos los que realizaron PEI para el 
Concejo de Bogotá, solo el 25% de los candidatos determinó haberla realizado en Internet y 
de estos, el 10% diligenció el formato que identifica haberlo hecho en redes sociales. 
Otro análisis realizado con la información que se tomó como muestra31, identifica 
otras generalidades de la PEI: Primero, en las elecciones a gobernación y a las alcaldías, los 
candidatos que realizaron PEI, oscilaron entre el 36 y 51% del total de la muestra. No 
obstante, del 21% al 44% de los candidatos, no diligenciaron o realizaron de manera 
imprecisa el anexo, lo que afectó unos resultados concluyentes. Segundo, en las elecciones 
a asamblea y concejos, la mayoría de candidatos no realizaron PEI, siendo las de asambleas 
los que menos utilizaron este medio. Igualmente en estos casos, hay fallas en cómo se 
diligenciaron los anexos y la mayoría de los candidatos al Concejo no tramitaron el anexo 
(el 60% del total). Tercero, la propaganda electoral más frecuente en Internet fue en redes 
sociales: Facebook, Twitter, Youtube e Instagram.  
Cuarto, la ciudad en la que los candidatos realizaron mayores gastos en PEI fue en 
Bogotá, cerca del 20% total de los recursos en publicidad se realizó en la Red.  Quinto, en 
las demás elecciones el porcentaje total que se invirtió en PEI, es bajo en comparación de 
otros espacios tradicionales, esto en razón de que los costos son menores en este medio. 
Sexto, en la mayoría de elecciones, el comportamiento general fue que entre mayor 
                                                             
30 Revisar anexo 6: Gráfica #2 
31 Se desarrolla un análisis estadístico en el anexo 7; la base total recolectada y esquematizada se encuentra en 
el anexo 9.  
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capacidad económica de un candidato, mayor era la probabilidad de que este realice 
propaganda en Internet. Esto dentro de otros espacios tradicionales de propaganda  no 
implica mayores condiciones de desigualdad, en tanto que el Estado garantiza cierta 
participación de manera gratuita. Por último, las elecciones presidenciales del año 2014 
fueron las que mayor gasto total tuvieron en propaganda electoral, incluyendo en Internet. 
También se evidencia una equivalencia y casi igual participación32 (en términos de gasto y 
porcentaje del mismo) de sus diferentes candidatos en la propaganda realizada en Internet. 
En cuanto a los principios se puede decir que: El SCC representa un avance en la 
forma de publicidad y control de los dineros dentro de los procesos electorales. No 
obstante, a lo largo de este trabajo se identificaron anomalías en su funcionamiento que 
afectan su correcto rendimiento y funcionamiento como: rendiciones de cuentas 
incompletas o inexistentes, incongruencia de información declarada y carencia de un 
lenguaje común y formato uniforme. Todo esto afecta la calidad de la información, se 
prolonga el análisis de la misma y afecta los controles que se llevan a cabo de carácter 
presupuestal, es decir, se afecta el principio de eficiencia administrativa. Pero este no es el 
único principio que no se garantiza, también se afecta la transparencia: En el caso del 
Software, durante el año 2015 y 2016, no se ha encontrado habilitado el acceso a la 
rendición de cuentas de las elecciones del año 2014. A su vez, la carencia o dificultades que 
presenta la información declarada, pone en duda el control ciudadano y el control del CNE 
para generar condiciones de transparencia.  
 
2.5. Las sanciones tradicionales como mecanismo de control de la propaganda 
electoral en Internet [PEI] 
 
El último mecanismo que compone el diagnóstico de los mecanismos de control 
administrativo son las sanciones. Su importancia radica en que, según Guillermo O’Donnell 
(2001, Resumen), un auténtico Estado democrático de derecho, es aquel que entre otras 
                                                             
32 Una posible razón para que no haya condiciones de desigualdad en la PEI durante las elecciones 
presidenciales es: su carácter preponderante, que prioriza el principio de igualdad sobre la equidad, 
permitiendo gastos equivalentes entre los candidatos a comparación de otras elecciones.  
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cosas, sanciona y respalda las libertades y garantías propias de la democracia política y los 
derechos civiles de la población. Es partiendo de este criterio que este trabajo organiza las 
sanciones en tres elementos: Tiempo de respuesta, capacidad de sanción y Tipo de sanción. 
Todos estos elementos representan el andamiaje que da por terminada la labor 
administrativa electoral, que se vale de medios de carácter coercitivo para garantizar los 
principios de la actividad electoral. Las sanciones que puede imponer el CNE son de 
carácter netamente negativo y pretenden ser un medio de prevención de acciones que son 
consideradas nocivas para el orden normativo. De esta manera, como lo establece Talcott 
Parsons (1964, Págs.24-29) el éxito del uso de la coerción es el  no utilizar sanciones de 
carácter negativo, sino  promover la no comisión de acciones que generen una 
desestabilidad en las condiciones básicas de unas elecciones 
Así pues, el primer elemento es el tiempo de respuesta del CNE. Este tiene dos 
dificultades: Primero, los tiempos de respuesta son largos y no se adaptan a la velocidad 
casi instantánea de Internet. Segundo, el control de la PEI es posterior y no plantea 
soluciones durante la etapa pre-electoral y electoral. Frente a la primera dificultad, los 
trámites suelen durar como mínimo dos meses, pero en promedio tarda de tres a cuatro 
meses el pronunciamiento 33. Esto difiere con los plazos legales, pues frente a los derechos 
de petición, con términos de carácter especial, no deberían superar los 30 días hábiles 
después de su recepción34. Es por esta razón que el principal principio que se afecta es el de  
celeridad. Lo cual se debe en gran medida a que antes de que el CNE tome una decisión, los 
magistrados deben reunirse para discutir y emitir una respuesta colegiada. De esta manera, 
al analizar los diferentes conceptos y resoluciones sobre la PEI, se responden tiempo 
después de que estas hayan transcurrido. 
Frente al control posterior de la PEI. Este se interrelaciona con la primera 
dificultad: Al ser evidente la complejidad de los trámites (implica todo un proceso para que 
el CNE se pronuncie) se afecta la rapidez, el esfuerzo y la gestión de la Administración. 
Esto en términos de principios, afecta la eficiencia. Igualmente, al ser un control posterior, 
no se puede hacer referencia a este principio, pues no hay resultados oportunos, sino que 
                                                             
33Sin tener en cuenta que los días sean hábiles. Con base a las Resoluciones y Conceptos analizados en este 
trabajo, revisar anexos. 
34 Ley 1755 de 2015 que regula el Derecho de Petición. 
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suelen darse una vez finalizadas las elecciones y bajo una sanción económica, incapaz de 
cambiar los resultados que pudieron verse determinados por el incumplimiento de las 
normas electorales que rigen la propaganda electoral.   
El segundo elemento es capacidad de sanción. Anteriormente se mencionaba que 
el CNE puede adelantar investigaciones a los candidatos o a sus OPS. Esto mediante 
revisión de denuncias u otros mecanismos que generen el inicio de su actuación 
administrativa y que pueden conllevar a sancionarlos, en caso de que se pruebe que han 
incumplido disposiciones generales  (disposiciones establecidas para la rendición de 
cuentas o respecto a los límites temporales de la propaganda) en Internet. Sin embargo, este 
trabajo sustenta que este elemento es restringido, porque la PEI carece de claridad 
conceptual, lo que se ve reflejado en las diferentes definiciones, constantes 
pronunciamientos del CNE, por peticiones de ciudadanos que demandan claridad del marco 
legal. Por tanto, este desfase de información se ve ligado al principio de publicidad. Una 
característica de un sistema legal, es que las leyes deben ser prospectivas, públicas y claras 
(O’donnell 2001, En el estado de derecho). La ausencia de claridad y la identificación de 
vacíos son un problema de la forma en que se están dando a conocer las actuaciones 
administrativas del CNE, que debe velar porque estas situaciones no se presenten. 
Esto conlleva al último elemento que son los tipos de sanciones. El CNE puede 
sancionar la violación de los términos legales de la PEI, estas sanciones son de carácter 
económico y suelen variar con el carácter de la elección y el tipo de falta. Pese a esto, frente 
a los casos expuestos en este trabajo y sus anexos no se conocen sanciones, más allá de la 
establecida en la resolución 0155 de 2010 contra el periódico de circulación virtual Nuevo 
Milenio. Esto implica una transgresión del principio de eficacia. Puesto que las autoridades 
no pueden permanecer inertes “ante situaciones que involucren a los ciudadanos de manera 
negativa para sus derecho e intereses¨ (Sentencia C-826 de 2013).  Asimismo, no se cumple 
el principio de eficacia, mientras los fines del Estado y los demás principios de la actividad 
electoral, continúen sin garantías en la PEI.  
A modo de conclusión, los principios no tienden a excluirse, sino por el contrario, 
a interrelacionarse, funcionan como un sistema, la materialización de unos conlleva a la de 
otros y por lo tanto, no pueden cumplirse de manera aislada. Actualmente, la observación 
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de estos principios no se encuentra garantizada en la PEI, puesto que los actuales 
mecanismos de control administrativo, no se adaptan a las necesidades que implican los 
principios de la actividad electoral, y a la naturaleza del asunto que se controla. Así pues, el 
CNE no vigila el cumplimiento del marco legal en Internet, por lo que se suelen trasgredir 
las disposiciones de los límites temporales y no se cumple con los estándares básicos del 
contenido, que deben garantizar los principios de: competencia, igualdad, información 
veraz e imparcial, equilibrio informativo, honra y buen nombre. Asimismo, la rendición de 
cuentas presenta tanto fallas por parte de los candidatos y sus OPS - que no promueven la 
transparencia- como de la administración electoral que no soluciona problemas que se 
presentan en su funcionamiento. En términos de principios, no se garantiza la transparencia, 
la publicidad y la eficiencia de la administración. 
Esta investigación también logró determinar el funcionamiento de la propaganda 
electoral durante las elecciones del año 2014 y 2015. Caracterizadas por rendiciones de 
cuentas incompletas, no diligenciadas o que no tenían correspondencia con lo que se 
difundía en Internet. Se determinó que en las mismas, fue habitual que quienes tienen 
mayores recursos económicos eran los que realizaban PEI, afectándose el principio de 
igualdad de los candidatos. Finalmente, las sanciones son insuficientes y no operan en su 
totalidad en Internet, pues implica un proceso prolongado, que no logra contrarrestar los 
posibles efectos que pudo generar esta propaganda. Todo ello afecta la celeridad, eficiencia 
y eficacia del Estado, y convierte este espacio como favorable para los candidatos que 
quieren realizar propaganda electoral a bajos costos y en contra de la regulación general de 
la propaganda.  
Después de este análisis es ilógico considerar que el control de la PEI es un 
problema de “primer mundo”. Por el contrario, es una realidad en la democracia de 
Colombia.  Además, sería insensato culpar la labor del CNE como la causante de esta 
problemática. Por más que lo quisiera, el CNE no puede estar en cada entidad territorial, 
revisando la propaganda electoral que se difunde en Internet. Tampoco puede afectar el 
principio de legalidad que rige su comportamiento y no puede aplicar leyes que no existen. 
No obstante, una Institución de nivel Constitucional no puede permanecer impávida, 
negando la existencia de la propaganda electoral en la mayoría de espacios de Internet, ya 
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que su intervención es inevitable. Su deber es buscar una solución y el último propósito de 
esta investigación es encontrarla. Este será el objetivo a partir de este momento, buscar una 
de las muchas posibles soluciones, pero que esta, seguramente, será la primera propuesta en 
Colombia. 
 
Tabla 1. Esquema del diagnóstico de los mecanismos de control de la 
propaganda electoral en Internet [PEI] 
Fuente: Realizado por el autor 
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3. EL PRIMER PROTOTIPO DE CONTROL 
 
La construcción de una alternativa de solución tiene que ser multidisciplinar, debe 
contemplar los aportes de la Ciencia Política, el Derecho, el Marketing Político e implica 
conocimiento en el funcionamiento de Internet. Sin el aporte de las diferentes disciplinas y 
ciencias involucradas, no hay posibilidad de proponer una alternativa viable, pues el 
problema de la regulación de la PEI, supera un campo de estudio específico e involucra 
actores que en otras circunstancias serían excluyentes. Por esta razón, se realizaron 
diferentes entrevistas con actores que se han visto involucrados directa o indirectamente en 
esta problemática. Presidentes del CNE: Carlos Camargo Assís (2014-2018), Carlos Ariel 
Sanchez (1994-1998); magistrado: Felipe García Echeverri (2014-2018); un funcionario de 
La Coordinación de Control Electoral de la Procuraduría General de la Nación;  La Misión 
de Observatorio Electoral [MOE] y expertos en Marketing político.  
Una primera alternativa de solución no puede ser intrusiva y radical, por el 
contrario, debe ser laxa, progresivamente fortalecida y acorde a las circunstancias 
nacionales. El tener claro estos detalles es la única fórmula para que los diferentes actores 
que se ven relacionados en la contienda electoral no se sientan vulnerados, en especial los 
ciudadanos que, en primera instancia, podrían creer que es una regulación que busca 
restringir sus derechos y libertades. Se usa la expresión en primera instancia, porque la 
alternativa aquí planteada no pretende profundizar en los ciudadanos, sino en otros actores 
directos que se involucran en la PEI: los candidatos, las OPS, las autoridades electorales y 
las empresas encargadas de la realización de esta propaganda.  
La solución debe ser amplia, tiene que abarcar a cada uno de los actores 
mencionados y sobre todo tiene que funcionar como un sistema. La aplicación de una 
alternativa, no solo es una alternativa, sino es un conjunto de soluciones complementarias 
que profundizan en cada una de las problemáticas estudiadas hasta este momento. Por ende, 
se puede dividir en tres grandes subsistemas el prototipo de control de la PEI: reforma 
Electoral y controles generales; rediseño del control presupuestal y económico; Por último, 
fortalecimiento de las sanciones.  
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3.1. La anhelada Reforma Electoral 
 
Existe un punto de partida inicial y esencial, sin el cual no existe posibilidad de mitigar la 
vulneración de los principios de la actividad electoral en la propaganda electoral que se 
realiza en Internet. Se necesita una Reforma Electoral35, demandada desde las últimas dos 
décadas por autoridades y especialistas electorales. Esto se puede constatar con la actual 
posición del Congreso (El Tiempo, 2016), que ve con preocupación el actual sistema 
electoral: Mecanismos de control que en la práctica no ejerce el CNE, sino otras 
autoridades con mayor facilidad en su ejecución; La carencia de sanciones y mecanismos 
disponibles de regulación, entre otras cuestiones que no son objeto de estudio en esta 
investigación. A la par, algunas  autoridades del CNE tienen una perspectiva parcialmente 
similar. En el caso del Magistrado García (2016, Entrevista) considera que es evidente la 
presencia de huecos (materias en las que no existe regulación) y zonas grises (donde existe 
regulación, pero esta no logra sus objetivos) en el Sistema Electoral. Otro ejemplo son las 
recomendaciones que realizó uno de los Consejeros del CNE, Armando Novoa García 
(2015, Pág. 30), en el segundo informe de actividades del año, donde expresa que el vacío 
normativo en la propaganda electoral y otros asuntos, necesitan una Reforma Electoral. 
Finalmente, la MOE también ha manifestad la importancia de llevar a cabo una Reforma 
para el mejoramiento de las condiciones democráticas en Colombia. 
Sin la realización de una Reforma Electoral no hay forma de que los diferentes 
elementos que componen la alternativa de solución se apliquen, ya que al no existir 
funciones en Internet, el CNE no puede inventarlas para garantizar los principios 
electorales. Es inviable, pues esto implicaría que sus miembros actuaran como legisladores. 
Una Reforma Electoral tendría, entre otras muchas cosas, que profundizar en las campañas 
electorales y la propaganda electoral. Requiere que se mencionen todos los elementos que 
plantea esta alternativa de solución en Internet o que por lo menos manifiestan la viabilidad 
o la posibilidad de implementarlos. Ahora bien, el primer asunto a resolver es la revisión y 
modificación de las definiciones que tienen los conceptos de: campaña electoral y 
propaganda electoral.  
                                                             
35 Revisar anexo 12: El proceso de Paz y la Reforma Electoral    
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Gran parte de las dificultades analizadas surgen por la ausencia de claridad 
conceptual, lo que facilita la manipulación de las normas y la evasión de la responsabilidad 
de los candidatos y sus OPS. A su vez, dificulta la gestión administrativa electoral y genera 
desinformación en los ciudadanos que no logran distinguir lo que está  y no es permitido 
hacer. Esto representa un obstáculo para el control ciudadano. Por esta razón, desde la 
perspectiva de Carlos Ariel Sánchez (2016, Entrevista), ¨el problema en sí mismo no es la 
regulación, sino lo que entiende por campaña electoral”. El actual funcionamiento no se 
adapta a las definiciones del marco legal colombiano, por lo que es necesario reevaluar sus 
definiciones.  
La reconstrucción de los conceptos de propaganda electoral y campañas electorales 
en Colombia, no se aproxima en esta investigación, tampoco se específica de qué tipo debe 
ser la Reforma Electoral y qué elementos deben estar como Reforma Constitucional, Ley 
Estatutaria, Ley Ordinaria o qué constituye como reglamentación del CNE y/o del 
Gobierno. Esto por dos razones: Implicaría realizar otra investigación, pues el tema es de 
suma complejidad y requiere un estudio equivalente al presente; y en el caso de realizarse, 
se desviaría del objetivo de esta investigación, es decir, se dejarían de estudiar otros 
elementos igualmente importantes en la alternativa de solución. No obstante,  el Presidente 
del CNE, Carlos Camargo (2016, Entrevista) recomendó que la reforma se realice mediante 
una Ley Estatutaria. Frente, a la reconstrucción de los conceptos, sí se aproxima qué se 
debe tener en cuenta en la definición de propaganda electoral.  
Primero, una definición de propaganda electoral debe contemplar su existencia en 
redes sociales y otros espacios en Internet. Segundo, se deben definir otros conceptos 
relacionados como publicidad política o propaganda electoral, con el fin de establecer 
distinciones claras. Tercero, la propaganda electoral no solo es el invitar a votar, sino 
también debe tener en cuenta la llamada campaña de expectativas.  ¨Estas campañas buscan 
posicionar un slogan y esto se presenta con mucho tiempo de anticipación a las elecciones ¨ 
(García 2016, Entrevista). Así, la definición debe contemplar que la propaganda electoral es 
un proceso mediante el cual un ciudadano u organización política busca darse a conocer, al 
manifestar interés en participar en un cargo de elección popular.  
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Cuarto, es preciso denominar como propaganda electoral, aquella que requiere que 
se realice algún tipo de pago por la contraprestación de este servicio. Esto implicaría que 
las redes sociales que utilizan los candidatos también se consideren como propaganda 
electoral, al realizarse un pago por el diseño y manejo de las mismas. Quinto, la propaganda 
es electoral mientras exista un agente encargado de la difusión, lo que supone una 
corresponsabilidad del candidato, su organización política y el sujeto o empresa prestadora 
del servicio. Sexto, la propaganda electoral requiere que se divulge de manera pública. Por 
último, solo es propaganda electoral mientras se encuentre incluida y restringida en un 
tiempo determinado como etapa preelectoral.  
 
Esquema 1. Aproximación conceptual 
 
 
                                                                                         
 
 
 
 
 
 
                                                                                                       
                                                                                                         Fuente: Realizado por el autor 
En el cuerpo de la Reforma, en materia de propaganda electoral, se debería 
profundizar en los límites temporales.  Actualmente las campañas electorales tienen sesenta 
días antes de la elección para realizar propaganda electoral en los medios de comunicación 
social y  tres  meses para realizarla en el espacio público respectivamente36. No obstante, 
los mismos no son congruentes con la realidad y el funcionamiento de las campañas 
electorales. Frente al tema, en una de las reuniones regionales, los miembros de la MOE, 
concluyeron: Este tiempo no es racional. La violación de los tiempos demuestra que el 
                                                             
36 Revisar Artículo 35 de la Ley 1475 de 2011 
Pública 
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interés de un candidato por hacerse conocer empieza mucho antes de la actual regulación 
(MOE 2016, Entrevista). Es por esta razón que la actual restricción de tiempo se debería 
ampliar, teniendo en cuenta algunos aspectos mencionados por el Magistrado García (2016, 
Entrevista): El balance debe tener en cuenta el tipo de elección, el tamaño de la entidad 
territorial y los efectos que suponen a la contaminación visual y ambiental la permanencia 
de la propaganda.  
En la materia, deberían existir dos etapas diferentes de propaganda electoral. Una 
primera etapa que iniciara hasta dos meses antes de los actuales tiempos, cuyo propósito 
sería el posicionamiento de un slogan, dar a conocer a un candidato u organización política. 
Paralelamente, se utilizaría para la recolección de firmas de los Grupos Significativos de 
Ciudadanos, quienes para poder participar tienen que poseer un determinado apoyo 
ciudadano. La segunda etapa correspondería a la actual estructura temporal, es decir, el 
proceso en el cual el candidato busca obtener el voto de los ciudadanos.  
La distinción de estas dos etapas consistiría en: una primera etapa con mayor 
número de restricciones en la utilización de la propaganda electoral; un mismo tope, en el 
cual, la primera etapa no pueda realizar gastos superiores a cierto porcentaje del total de los 
recursos destinados a propaganda. Además, los beneficios de estas medidas deberían ser: 
Unos límites electorales que se aproximen a la realidad y que, por tanto, sean racionales; se 
buscaría un equilibrio entre las diferentes OPS que en algunos casos tienen procesos de 
inscripción diferentes; en Internet, la propaganda electoral sería legal y no representaría un 
desbalance en las condiciones de igualdad de los candidatos y su competencia, mientras se 
cumpla con los límites temporales establecidos desde la primera etapa.  
 
3.2 Los elementos generales de control en la Reforma Electoral 
 
Teniendo en cuenta las anteriores generalidades respecto a la propaganda electoral, se debe 
profundizar específicamente en Internet. Una alternativa de solución inicial no debería 
establecer ningún tipo de restricción en el número y espacios virtuales en los que se puede 
hacer esta propaganda, pues actualmente sería un trabajo desgastante verificar y comprobar 
dicha información. Además, el CNE tampoco tiene que estar presente en Internet para 
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garantizar que la propaganda no atente contra la honra y buen nombre de los candidatos. 
Pero, ¿Quién debería verificar que la PEI respete los principios de la actividad electoral? 
Hay que profundizar en el funcionamiento de Internet. Desde su surgimiento,  este espacio 
ha sido autorregulado por sus usuarios, no existe una autoridad estatal que pueda regular 
totalmente su funcionamiento. Muchos de estos usuarios son igualmente ciudadanos y es a 
su conjunto al que hay que acudir. La delegación de esta responsabilidad se acoge fielmente 
a la democracia participativa que sustenta la Constitución Política en sus artículos primero, 
segundo y tercero. Por lo tanto, un control de los usuarios no solo facilita la gestión del 
CNE, sino también promovería una participación ciudadana activa. No obstante, 
¿Realmente sería una delegación? No, los ciudadanos asumen la responsabilidad de 
informar el funcionamiento de la PEI  y el CNE es el encargado de corroborar, verificar, 
investigar y sancionar los casos que atente las disposiciones legales.  
La pregunta central del asunto es: ¿De qué manera informa el ciudadano las 
irregularidades de la PEI? Se debe constituir una herramienta en Internet que permita este 
ejercicio. El ciudadano debe ingresar a una plataforma virtual, presenta la irregularidad, 
adjuntar una imagen que muestre la evidencia y esta información se envía directamente  al 
encargado de calificar y sancionar los diferentes casos. De lo que se aclara que la función 
de corroborar, verificar e investigar la propaganda electoral, no necesariamente le 
corresponde al CNE, sino a una organización o empresa que se le facilita esta gestión y que 
lo realice de manera eficiente, teniendo en cuenta los recursos económicos necesarios y el 
tiempo de revisión. Finalmente, una vez realizado el correspondiente filtro, al CNE debe 
tomar una acción inmediata y después sancionar.  
Este tipo de herramientas ya existen en Colombia. La MOE posee dos diferentes 
herramientas digitales con el mismo funcionamiento al mencionado, pero que tiene un 
propósito diferente. La primera herramienta se llama Pilas Con el Voto,  plataforma virtual 
que permite que los ciudadanos divulguen información sobre irregularidades y anomalías 
en procesos electorales. La segunda plataforma se llama MAPEE, diseñada para que los 
ciudadanos denuncien casos de propaganda irregular en espacios públicos (de manera 
georeferenciada) y que se envía tanto a la MOE como al CNE. Respecto a estas dos 
herramientas la MOE (2016, Entrevista) manifestó: Su éxito depende de un equipo técnico 
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para la construcción de la herramienta, un grupo de expertos en delitos electorales que filtre 
la información, debe estar coordinada con las autoridades electorales y se necesita 
publicidad para la herramienta, pues ¨las personas deben conocer la herramienta para poder 
comenzar a denunciar¨ (MOE 2016, Entrevista)  
La importancia de estas iniciativas es que su uso es sencillo para los ciudadanos, 
hay un apoyo concreto de los mismos, las autoridades electorales pueden tener acceso a la 
información de manera prácticamente instantánea y se facilita la labor de investigación del 
CNE. Además, si la implementación la realiza una organización ajena al CNE, puede 
requerir menos recursos económicos de los que requiere el último37. Según la MOE (2016, 
Entrevista) ¨ A nosotros […] no nos cuesta ninguna cifra equivalente a lo que le costaría al 
CNE, a ellos les podría costar hasta tres veces más¨.  
La implementación de una herramienta digital para que los ciudadanos denuncien 
las irregularidades de la PEI, representa un cambio en el funcionamiento del control del 
CNE. Hasta el momento, parte de sus funciones y en específico las relacionadas con la 
propaganda, se resuelven una vez transcurridas las elecciones. Según la MOE (2016, 
Entrevista), frente a los delitos electorales, se tiene cierto tiempo para investigar y 
sancionar, si  esto se realiza una vez transcurridas las elecciones, no tienen resultado, 
puesto que las elecciones no varían y si lo hacen, implican una elección atípica y la misma, 
le resulta sumamente costosa al Estado. En palabras del Magistrado García ¨Estas 
investigaciones son largas, entonces que efecto tienen si usted va a terminar sancionando 
dos años después […], esto es como provisionar la violación de la Ley¨. De lo que se 
infiere que una Reforma Electoral tiene que promover mecanismos de control durante  y no 
solo posteriores a las elecciones.  
El CNE debe usar a su favor el funcionamiento de Internet y los beneficios prácticos 
de la tecnología. De esto modo, una vez realizado el respectivo filtro -que primero se 
realiza de manera automática y después (en cierto número de casos) por un equipo técnico- 
el CNE podría tomar alguna de las siguientes decisiones: Primero, enviar una notificación 
al correspondiente candidato u organización para que le pida a la empresa que realizó la 
                                                             
37 Para profundizar en los gastos económicos de la implementación de una herramienta virtual, revisar anexo 
13. 
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difusión su suspensión. Segundo, solicitar de manera directa a la empresa prestadora del 
servicio su suspensión, por incumplir con las disposiciones legales (En el caso de las redes 
sociales, las mismas permiten denunciar  publicaciones para que se remuevan). Tercero, en 
los casos de propaganda electoral que atente contra la honra y buen nombre de las personas, 
solicitar una rectificación de la información por parte del candidato u organización política, 
con el fin de restablecer las libertades y derechos vulnerados. Cuarto, en situaciones 
estrictamente particulares -en las que no existe información del que realizó determinada 
propaganda electoral prohibida- restringir que cualquier IP38 conectado desde un servidor 
en Colombia, no pueda ingresar o tener acceso a dicha información. Como ejemplo, en caso 
de existir una página web que suplante a un candidato y que lo haga con el fin de atentar 
contra su buen nombre, y al no poderse identificar la identidad del responsable, se debe 
bloquear el acceso ha dicho portal virtual.  Por último, sancionar los casos que establezca la 
Ley.  
Otras soluciones complementarias que deberían estar en la Reforma Electoral son: 
Promover la igualdad de condiciones entre los candidatos y OPS, mediante la distribución 
de un mínimo de PEI. Su distribución debería otorgarse por partido (como funciona en los 
medios de comunicación social), en las elecciones nacionales, del Distrito Capital, de 
municipios especiales y de primera categoría, pues estas suelen ser las que utilizan esta 
propaganda; Se debe involucrar otras Instituciones relacionadas como el Ministerio de las 
TICS (como ejemplo, los demás espacios de difusión de la propaganda electoral, tienen una 
participación activa de las Instituciones involucradas). Finalmente, se necesitan políticas 
pedagógicas que: Primero, promuevan las denuncias de los ciudadanos, al explicarles lo 
que está o no permitido hacer en materia de propaganda electoral. Segundo, que se fomente 
la pedagogía de las OPS hacía sus candidatos, para que hagan un uso adecuado de los 
nuevos espacios de difusión. Al respecto la MOE (2016, Entrevista) ha manifestado la 
importancia de la responsabilidad de los partidos, que tienen la labor de otorgar los avales a 
los candidatos. Tercero, los ejercicios pedagógicos deben involucrar el uso de propaganda 
                                                             
38 Internet Protocol es el número de identificación, que permite saber el lugar de origen de una conexión, su 
país y su tipo de red.  
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por parte del CNE. Este mecanismo facilita la promoción de las buenas prácticas en 
Internet y esta Institución puede valerse de la difusión en este espacio.  
Esquema 2. Elementos generales de la Reforma Electoral 
                                                                                       Fuente: Realizado por el autor 
3.3. El Rediseño del control presupuestal y económico 
 
La Reforma Electoral tiene que profundizar en los diferentes elementos que conforman el 
control presupuestal. En términos del Magistrado García (2016, Entrevista), en el equilibrio 
económico: en unos límites que sean racionales, es decir, que tengan una proporcionalidad 
entre el gasto y la población. Sin embargo, esta investigación solo profundiza en lo 
concerniente a la PEI. En este sentido, para el experto en marketing, Alfonso Castro (2016, 
Entrevista), cuando un candidato invierte más recursos económicos en propaganda en 
Internet, es probable, que sea más visible, que aquel candidato que invirtió menos. Por lo 
tanto, deben existir unos límites de gasto que garanticen cierto equilibrio entre los 
competidores.  
En este orden de ideas el primer asunto a resolver en el control presupuestal es el 
tope. Los encargados de realizar la Reforma Electoral, deberían evaluar las ventajas y 
desventajas de establecer un tope específico en la PEI,  pues al ser más económica que en 
otros  medios, no solo permite mayor difusión de candidatos u OPS con menores recursos, 
sino que promueve aún más propaganda de quienes tienen recursos, lo cual no fomenta un 
equilibrio económico. La solución debería contemplar el establecimiento de un tope de 
gasto fijo, que varíe en el tipo de elección y que su monto se modifique periódicamente por 
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una resolución del CNE. Esto fomentaría una igualdad entre los candidatos y sus OPS en 
Internet.  
El segundo asunto es la ampliación de los actores que rinden cuentas. Al proponer 
que en la definición de propaganda electoral se mencione la participación de los encargados 
de la difusión, se busca que los mismos compartan parte de la responsabilidad de este 
ejercicio. Esto se manifiesta en dos funciones: Por un lado, la inscripción de la persona 
natural o jurídica en un registro nacional de agencias digitales, de centrales de medios 
digitales o de Opinión Pública. Por otro lado, el envío de un informe de los gastos 
realizados en pauta y otras estrategias digitales, de los candidatos y sus OPS. Este informe 
también debe incluir la fecha específica en la que inició y finalizó la difusión de la 
propaganda.  
El propósito de estas dos funciones según José Maria Santamaría (2016, Entrevista), 
a cargo de la Coordinación de Control Electoral, es : Restringir la prestación de servicios de 
propaganda durante las elecciones; Tener control de los actores registrados y el uso de sus 
estrategias digitales; Facilitar el control durante las elecciones (En la herramienta digital, el 
CNE puede enviar una notificación de suspensión de una pauta); Comparar la rendición de 
cuentas de los encargados de la difusión y la de los candidatos y sus OPS39, que no siempre 
van a ser iguales; Por último, permite tener en cuenta otros gastos,  puesto que la  PEI no 
solo están conformados por la pauta, sino por otros componentes con el mismo propósito, 
pero que pasan  desapercibidos40 y muchas veces no son declarados.   
El tercer asunto a resolver es el funcionamiento del SCC y se expresa en el anterior 
esquema. El CNE debería modificar la reglamentación de esta herramienta con el fin de 
mejorar su funcionamiento. Toda rendición de cuentas tiene que estar correctamente 
diligenciada y sobre todo, debe tener un esquema uniforme. Esto implica la utilización de 
un lenguaje común que a la hora de realizar su correspondiente análisis, propenda a la 
eficiencia. Para este propósito el CNE debe aclarar la forma en que se deben diligenciar los 
                                                             
39 Durante las elecciones del 2015, el CNE solicitó  a los medios de comunicación, un informe de los gastos 
realizados por los candidatos. Al cruzar la información de estos informes, con la rendición de cuentas de los 
candidatos, los resultados no tienen una total correspondencia. Revisar anexo 13. 
40 Una estrategia digital también está conformada por los encargados de la opinión pública y no solo los 
encargados de las agencias digitales y de las centrales de medios, que tienen funciones diferentes. Revisar 
anexo 16.  
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anexos y debe resaltar la importancia de establecer de manera clara el destino del gasto, en 
otras palabras, no solo basta con decir qué es propaganda electoral, sino qué clase de 
propaganda es41. A su vez, la rendición de cuentas debe detallar el inicio y finalización de 
la propaganda, con lo que se busca fortalecer el control de los límites temporales.  
Esquema 3. Rediseño del anexo de propaganda electoral en el SCC 
Fuente: Realizado por el autor, con base en el anexo de propaganda electoral en Cuentas Claras 
 
3.4. EL fortalecimiento de las sanciones disponibles por el Consejo Nacional Electoral 
 
Toda Reforma Electoral sería limitada sin la correspondiente revisión de las sanciones. 
Actualmente, las mismas no representan un obstáculo en las malas prácticas de los 
candidatos en el uso de la propaganda. Por el contrario, al ser pocos los casos que se 
sancionan y al tardar tanto tiempo la formulación de cargos, para el Magistrado García 
(2016, Entrevista) no tienen ningún efecto.  En términos racionales, “el candidato hace el 
cálculo con su reposición de voto y si lo van a multar, pues sencillamente pone la misma 
dentro de su presupuesto, sino va a tener más que una consecuencia pecuniaria” (García 
2016, Entrevista). Una perspectiva similar tiene la MOE (2016, Entrevista), para ellos, los 
candidatos hacen un cálculo económico de las posibles sanciones económicas y están 
preparados a pagarlas, pues lo importante es ganar las elecciones.  
                                                             
41 El CNE puede implementar un diccionario de conceptos que reduzca la posibilidad de términos que pueden 
utilizarse en las rendiciones de cuentas, pues en el caso de PEI, se encontraron más de treinta variaciones. 
Revisar anexo 8.  
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Las sanciones son una herramienta esencial que debe estar presente en todas las 
propuestas de control mencionadas, la ausencia de las mismas, en términos del Magistrado 
García (2016, Entrevista), es como sacar un león sin dientes ¿De qué sirven si no van a 
tener ninguna consecuencia? No sirven de nada. Según Sarmiento (2016, Entrevista) Las 
multas tienen que tener en cuenta el gasto total en campaña, se debe sancionar 
porcentualmente y no bajo un monto fijo, pues bajo este último parámetro, entre más 
recursos haya gastado un candidato, menos representativa es la sanción. Las sanciones 
tampoco pueden ser netamente económicas. En muchos casos,  no son suficiente incentivo 
para que los candidatos respeten el marco legal electoral. Por ende, a continuación se 
enuncian otras alternativas de sanciones adicionales que representen un verdadero 
obstáculo para la transgresión de las disposiciones de propaganda electoral. 
Primero,  en los casos que se atente contra la honra y buen nombre de un candidato, 
su responsable debe rectificar la información mediante una publicidad que lo beneficie. 
Segundo, las multas deben ir acompañadas de una reducción en la reposición del gasto de 
propaganda, a la que se tenga derecho. Tercero, en caso de ganar las elecciones, se le tiene 
que restringir al alcalde la realización de propaganda política durante un periodo de tiempo. 
Cuarto, los candidatos que no ganaron las elecciones, en caso de querer participar en otro 
cargo de representación popular, tienen una reducción en el tope de gasto de la propaganda 
electoral o no pueden ser  avalados (Sarmiento 2016, Entrevista). Por último, las OPS, al 
otorgarle el aval al candidato, pueden ser sancionadas con una disminución de la 
propaganda política a la que tienen derecho. 
Estas alternativas de solución, tampoco son suficientes mientras los tiempos de 
respuesta del CNE tengan un carácter posterior y prolongado. De serlo, no lograrían la 
eficiencia y eficacia que exigen las elecciones  y no se diferenciaría de la realidad actual. 
Por ello, debe reevaluarse la forma en que los magistrados toman sus decisiones, no pueden 
continuar reuniéndose para evaluar cada caso. Por el contrario, deben estar prescritos casos 
frecuentes, que tengan un mismo proceso de resolución y que agilice el tiempo de respuesta 
de esta Corporación. Esto, más un fortalecimiento de las sanciones, un rediseño del control 
presupuestal y nuevos controles generales que estén detallados en una reforma electoral, 
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son la primera alternativa para garantizar los principios de la actividad electoral en la era 
digital.  
 
Mapa Conceptual 2. Las sanciones dentro de la propuesta de Control de la 
propaganda electoral en Internet [PEI] 
                                                                                                                               Fuente: Realizado por el autor 
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4. CONCLUSIONES 
 
La dificultad de los mecanismos de control a la actividad de propaganda electoral consiste 
en que estos están diseñados para el funcionamiento de las campañas y propaganda 
electoral de la mayor parte del siglo XX. A finales de dicho Siglo, el contexto se 
caracterizaba por una activa participación de la televisión, la radio, la prensa escrita y el 
espacio público. En contraste, actualmente la oferta de herramientas de comunicación se ha 
expandido y con ello, los medios de difusión para la propaganda electoral. 
Simultáneamente, el Estado no se ha podido adaptar a la velocidad con la que ocurren los 
avances tecnológicos, lo cual ha tenido como resultado el surgimiento de vacíos y 
dificultades que no se han podido mitigar. La gran dificultad de esta realidad, es que el 
Estado, por medio de sus Instituciones electorales, encabezadas por el CNE, no están 
garantizando los principios de la actividad electoral. 
Internet es resultado de los avances tecnológicos y de los nuevos medios de 
comunicación. Durante las últimas elecciones, las diferentes investigaciones de este trabajo 
demostraron que frente al control general: El marco legal actual, no es suficiente para que 
el CNE tenga la suficiente competencia y capacidad para controlar Internet. Esta 
problemática se ve reflejada en las contradicciones en  la perspectiva del CNE, frente a lo 
que se considera como propaganda electoral y en la inexistencia de normas que garanticen 
el cumplimiento de las disposiciones generales en Internet, pues no existe un mecanismo 
que vigile directamente este espacio. Además, las leyes no son  prospectivas y claras; no 
hay referencia de las dinámicas temporales que suceden en Internet; No concurren otros 
actores que contribuyan en el control de la materia y el CNE no ha garantizado unos 
espacios mínimos de propaganda, como lo puede haber en otros medios de comunicación.   
En definitiva, las autoridades electorales no han logrado adaptarse a la nueva realidad y 
carecen de entendimiento de su dinámica. Mientras tanto, internet se presta para que los 
diferentes competidores, encabezados por las OPS y los candidatos, realicen campañas 
“sucias”.  
Al profundizar en los mecanismos de control presupuestal, se demostró, que en las 
diferentes elecciones analizadas, la rendición de cuentas no está cumpliendo con sus 
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objetivos, es decir, no está facilitando esta labor, ni tampoco la evaluación y verificación 
del cumplimiento de las normas electorales. De esta manera, en la rendición de cuentas no 
se detalla el inicio y finalización de la contratación de la propaganda en Internet, no hay 
acceso a la información de las elecciones anteriores al 2015, no existe uniformidad en los 
informes y sobre todo, hay un elevado número de casos en los que no se realizó el anexo de 
propaganda o, de hacerlo, no se especificó el destino de los recursos. Asimismo, en la 
práctica, no hay una correspondencia entre lo diligenciado y lo que se identificó en Internet. 
A pesar de estas dificultades, se pudieron identificar dinámicas generales del 
funcionamiento de la PEI y su relación con los principios de la actividad electoral.  
En cuanto a las sanciones, se constató que estas no se producen, si no hay casos 
denunciados por los ciudadanos. A su vez, los tiempos de respuesta son largos y no tienen 
resultados concretos, puesto que las sanciones en los muy raros casos que ocurren, se 
imponen meses después de haberse llevado a cabo las elecciones. Este control posterior no 
logra adaptarse a la velocidad casi instantánea de Internet; Las sanciones son insuficientes y 
no representan un obstáculo para las malas prácticas de PEI. Además de los casos 
analizados, son prácticamente nulas las sanciones identificadas y las mismas, no logran 
contrarrestar los posibles efectos que pudo generar en los principios de la actividad 
electoral.  
 Por tanto, los principios que se están afectando por la inexistencia de mecanismos 
de control general son: Competencia, igualdad, honra e integridad de las personas, 
información veraz e imparcial y equilibrio informativo. Otros principios vulnerados por el 
deficiente y limitado control general, son los principios de igualdad,  eficiencia y 
transparencia. Igualmente el prolongado tiempo de respuesta, la restringida capacidad de 
sanción y los limitados tipos de sanciones afectan los principios de publicidad, celeridad, 
eficiencia y eficacia del Estado.  
La alternativa de solución que plantea este trabajo busca mitigar la anterior 
vulneración de los principios de la actividad electoral. El éxito de la misma depende de una 
Reforma Electoral, cuyo contenido permita la viabilidad de los diferentes elementos 
propuestos. En materia de propaganda electoral, en términos generales, una Reforma debe 
modificar y modernizar los conceptos de campaña electoral y propaganda electoral. Con 
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este hecho, se busca: reducir la variación de perspectivas que tiene el CNE, su control 
frente al tema, facilitar el entendimiento de los ciudadanos y restringir la manipulación de 
las normas y la evasión de responsabilidad de los competidores.  
Un marco estructural requiere desarrollar los elementos que constituyen el cuerpo 
de la propuesta. En este sentido, los actuales límites temporales son irracionales, esto 
incentiva su incumplimiento y el parcial consentimiento de las autoridades electorales. Si el 
propósito es aumentar el control, los límites tienen que adaptarse a la realidad y al nuevo 
funcionamiento de las campañas electorales. No obstante, se debe cumplir ciertas 
condiciones y exige mayores responsabilidades frente a la propaganda electoral. Por ello, se 
propusieron dos diferentes etapas, con diferentes variaciones, con el fin de mejorar las 
condiciones de competencia e igualdad entre los candidatos. Además, se debe promover la 
equidad, mediante espacios gratuitos para aquellos que no pueden acceder a la PEI. 
Las reglas de juego necesitan los suficientes mecanismos de control para garantizar 
de manera efectiva su cumplimiento. Teniendo en cuenta el funcionamiento de Internet, el 
mejor recurso es acudir a sus usuarios, implementar una herramienta digital que incentive la 
participación ciudadana. El resultado no puede ser mejor, facilita la gestión, aumenta los 
resultados del CNE y  promueve la democracia participativa. No obstante, esta herramienta  
exige dos condiciones: un apoyo por parte de Instituciones que realmente conozcan el 
funcionamiento de Internet y la promoción pedagógica en materia electoral, no solo para 
los ciudadanos, sino también para los candidatos. Estas condiciones son igualmente un 
beneficio, puesto que logran garantizar principios que sustentan a la administración 
electoral y a los otros actores dentro del proceso electoral.  
No menos importante a las anteriores propuestas son las que se centran en el control 
presupuestal. La racionalidad no solo debe estar presente en los límites temporales, sino 
también en el tope de gasto. Lo idóneo es que exista un tope específico para Internet que 
limite su difusión desproporcionada, ya que sus costos son totalmente diferentes a los de 
otros medios de difusión que exigen mayor gasto. Este tope debe tener en cuenta el tipo de 
elección y la variación de los costos periódicos. Sin embargo, un control presupuestal exige 
mayores mecanismos de control como el aumento de actores con responsabilidad en la 
propaganda electoral, haciendo referencia a los prestadores del servicio. Una vez 
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involucrados mediante un registro y exigiéndoles enviar un informe de los gastos realizados 
por  los competidores, para poder así validar la información rendida por los mismos, los 
beneficios serían: un mayor control, corroboración de la veracidad de la información e 
identificar gastos que a primera vista no corresponden a propaganda electoral. Finalmente, 
se tiene que modificar el actual funcionamiento del SCC y volverlo más estricto, con mayor 
información, uniforme y que permite analizar el funcionamiento de este nueva forma de 
comunicación.  
Las reglas de juego y los mecanismos de control necesitan reformas en las actuales 
sanciones. No obstante, antes de cualquier sanción, se debe advertir, con el único fin de 
retractar una acción que es posible modificar, puesto que las sanciones requieren mayor 
tiempo y no son lo suficientemente oportunas para generar un cambio en materia de 
propaganda electoral. Profundizando en las sanciones estas no pueden ser netamente 
pecuniarias, y sí lo son, no deben tener un monto fijo, sino de carácter porcentual.  Otras 
alternativas pueden ser: rectificación de la información, reducción de reposición de gasto, 
restricción en la propaganda política  o privación del aval. Es mediante estas alternativas 
que se pretende adaptar al Estado colombiano a esta nueva realidad mundial.  
En conclusión, una reforma electoral es inevitable, su proceso de elaboración ya 
inició. Resta esperar que esta sea tan amplia como para adaptarse a la actual realidad 
mundial y lo suficientemente restringida para garantizar que los problemas siempre 
presentes en la democracia colombiana no persistan. El desmeritar, descuidar o ignorar la 
realidad virtual, sin importar que no sea una prioridad del Estado colombiano, tendrá como 
resultado dificultades que en su momento se pudieron evitar. Esta no es una solución 
definitiva, es un comienzo, una alternativa que pretende expandir el estudio, interés y por 
supuesto, el debate del control de la PEI. Representa un ejemplo de los múltiples aportes 
que puede dar la academia a la institucionalidad colombiana en el mejoramiento de su 
funcionamiento, pero que por encima de todo, es un aporte para las democracias cuyas 
particularidades son similares y que necesitan garantizar los principios, los fundamentos de 
antaño en esta nueva era: la era digital.  
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En la tabla siguiente, se expone de forma esquemática el contenido de la propuesta 
de solución que surge del estudio realizado: 
 
Tabla 2. Los principios vulnerados y su alternativa de solución. 
                                                                                                        Fuente: Realizado por el autor  
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Anexo 1. Monitoreo de medios (clipping) de la propaganda electoral en Internet   
 
 
Medio de 
comunicación 
Fecha de 
Publicación Titulo Tema Enlace 
El Tiempo 13/05/1997 
Arrancan Campañas 
electorales por 
Internet 
- Primera aproximación a la importancia que se 
preveía de la propaganda electoral en Internet 
http://www.eltiempo.com/archiv
o/documento/MAM-586848 
Semana 25/08/2007 Los cibercandidatos 
- Bases de datos compradas en Internet para 
enviarles propaganda electoral. 
- Internet cambió las dinámicas de las campañas 
electorales 
-Propaganda electoral que atenta contra otros 
candidatos en Internet 
http://www.semana.com/nacion/
articulo/los-
cibercandidatos/87826-3 
 
 
Semana 13/09/2007 
¿Quién protege a J. J. 
Rendón, acusado de 
hacer propaganda 
negra contra 
políticos? 
- J.J. Rendón utiliza como estrategia la 
propaganda electoral sucia en Internet 
http://www.semana.com/on-
line/articulo/quien-protege-j-j-
rendon-acusado-hacer-
propaganda-negra-contra-
politicos/88184-3 
EMOL 08/07/2009 
Brasil regula uso de 
Internet en campañas 
electorales y reserva 
tiempos a mujeres 
-Regulación de la propaganda electoral en 
Internet en Brasil: Proteger la honra y buen 
nombre de los competidores. 
http://www.emol.com/noticias/te
cnologia/2009/07/08/366283/bra
sil-regula-uso-de-internet-en-
campana-electoral-y-reserva-
tiempo-a-mujeres.html 
Semana 18/02/2010 
 
Campañas: ¡Juego 
limpio por favor, 
señores! 
- Video juego en Internet en contra de un 
representante público 
- Internet como herramienta de propaganda en 
contra de la honra y buen nombre. 
http://www.semana.com/politica
/articulo/campanas-juego-
limpio-favor-senores/113286-3 
El Tiempo 19/04/2010 Así navega la campaña en Internet 
- La importancia de Internet y las redes sociales 
en las campañas electorales. 
- Suplantación y hackeo de páginas de 
candidatos. 
http://www.eltiempo.com/archiv
o/documento/MAM-3929238 
 
Semana 12/05/2010 Un muro contra la -Iniciativa de página Web para demostrar la http://www.semana.com/eleccio
propaganda negra presencia de propaganda sucia 
-Santos víctima de propaganda sucia 
nes-2010/en-
campana/articulo/un-muro-
contra-propaganda-
negra/116602-3 
La Silla Vacía 20/05/2010 
Estas son las 
evidencias de que 
campaña de Santos 
tiene usuarios 
fantasmas 
- Internet como espacio propenso para el rumor 
en las elecciones. 
- Usuarios falsos creados en Internet con el fin 
de aumentar seguidores a favor de un candidato. 
http://lasillavacia.com/node/139
09 
La Silla Vacía 24/05/2010 Propaganda negra por una ñ 
- Páginas Web (falsas) de figuras públicas, cuyo 
fin es desmeritar candidatos. 
http://lasillavacia.com/node/144
11 
 
El Colombiano 18/09/2011 La propaganda sucia en el debate electoral 
-Las campañas electorales abusan de las redes 
sociales, pues en algunos casos se afecta la 
honra y el bueno nombre de las personas 
http://www.elcolombiano.com/hi
storico/la_propaganda_sucia_en
_el_debate_electoral-
CYEC_150525 
 
Pinterest 2014 
Caricaturas con  
motivo  de campaña 
sucia 
- Se muestran caricaturas de propaganda sucia 
en las elecciones presidenciales del año 2014 
https://www.pinterest.com/alduq
ue/caricaturas-con-motivo-de-
campa%C3%B1a-sucia/ 
 
La Patria 16/02/2014 
Propaganda electoral, 
más ruido que 
propuestas 
- Importancia de la propaganda electoral en 
Internet y su influencia en otros medios 
tradicionales. 
- Beneficios de Internet: bajos costos y ausencia 
de regulación de las redes sociales. 
http://www.lapatria.com/naciona
l/propaganda-electoral-mas-
ruido-que-propuestas-55233 
 
El Colombiano 27/04/2015 
Redes sociales, el 
paraíso de la 
propaganda política 
- Inicio de la propaganda electoral en Internet 
antes de tiempo 
- Beneficios de Internet: Bajos costos de la 
propaganda, segmentación de la población y 
otros beneficios. 
http://www.elcolombiano.com/re
des-sociales/redes-sociales-el-
paraiso-de-la-propaganda-
politica-KH1801149 
 
El Tiempo 31/05/2015 
A revisión, campañas 
políticas en redes 
sociales 
- Urgente tomar medidas frente a la propaganda 
electoral en Internet. 
http://www.eltiempo.com/politic
a/partidos-politicos/campanas-
politicas-en-redes-
sociales/15864566 
 Semana 13/06/2015 Candidatos enredados 
- Importancia y ventajas de la propaganda 
electoral en Internet 
- Denuncias y perspectivas de las instituciones 
estatales 
http://www.semana.com/nacion/
articulo/candidaturas-politicas-
en-redes-sociales/431149-3 
El Colombiano 01/08/2015 
La campaña negra no 
puede continuar en 
Medellín: Alonso 
Salazar 
- En las redes sociales se divulgó propaganda 
sucia en contra del candidato Salazar. La cual 
consistió en suplantarlo y “calumniar” al 
mismo. 
http://www.elcolombiano.com/c
olombia/politica/debate-en-
redes-por-campana-sucia-
XN2438918 
El Colombiano 23/08/2015 
Publicidad política en 
Internet, ¿sin control 
alguno? 
- Vacío legal de la propaganda electoral en 
Internet 
- Propaganda electoral en Internet es igual a 
bajos costos, su efectividad, resultados 
medibles, segmentar los ciudadanos 
http://m.elcolombiano.com/publi
cidad-politica-en-internet-sin-
control-alguno-AG2585277 
El Espectador 15/09/2015 
Twitter lanza 
herramienta para 
hacer donaciones 
electorales a través de 
tuits 
- Estados Unidos promueve la donación de 
recursos económicos en Twitter 
http://www.elespectador.com/tec
nologia/twitter-lanza-
herramienta-hacer-donaciones-
electorales-articulo-586318 
Las 2 Orillas  25/09/2015 
Armitage víctima de 
propaganda negativa: 
el montaje con los 
Rodríguez Orejuela 
-Propaganda sucia en Internet contra del 
candidato a la alcaldía de Cali: Maurice 
Arimtage 
http://www.las2orillas.co/armita
ge-victima-de-propaganda-
negativa-el-montaje-con-los-
rodriguez-orejuela/ 
 
Las 2 Orillas 06/10/2015 
Peñalosa y la guerra 
directa en redes 
sociales contra Clara 
López 
-Propaganda sucia en Internet contra de la 
candidata a la alcaldía de Bogotá: Clara López 
http://www.las2orillas.co/penalo
sa-la-guerra-directa-en-redes-
sociales-contra-clara-lopez/ 
 
Las 2 Orillas 19/10/2015 
La animación y el 
humor entraron a 
jugar en la puja por 
Bogotá 
-Propaganda sucia en Internet contra candidatos 
de la alcaldía de Bogotá. 
http://www.las2orillas.co/la-
animacion-el-humor-entraron-
jugar-en-la-puja-por-bogota/ 
 
El Tiempo 21/10/2015 ¿Qué tanto influyen las redes sociales en 
- No existen pruebas fácticas que demuestra que 
la propaganda electoral en Internet permita 
http://www.eltiempo.com/politic
a/partidos-politicos/redes-
los resultados 
electorales? 
ganar una contienda electoral, pero es 
impensable su no utilización actualmente. 
sociales-influencia-en-
elecciones-elecciones-
2015/16409164 
 
El Espectador 14/03/2016 
En Colombia hay 5.1 
millones de usuarios 
de Internet móvil 
- Estadísticas del uso de Internet en Colombia. 
http://www.elespectador.com/no
ticias/economia/colombia-hay-
51-millones-de-usuarios-de-
internet-movil-articulo-622119 
El Espectador 23/03/2016 
Los límites a libre 
expresión en 
Facebook 
- Según la Corte Constitucional La libertad de 
expresión tiene límites y debe garantizarse en 
las redes sociales. 
- La Corte Constitucional considera como 
espacio público Internet. 
http://www.elespectador.com/op
inion/editorial/los-limites-libre-
expresion-facebook-articulo-
623672 
 
Clases de 
Periodismo 08/04/2016 
Los Trolls en la 
política y la 
propaganda negra 
- Los Trolls como cuentas creadas de usuarios 
falsos para realizar propaganda sucia. 
http://www.clasesdeperiodismo.
com/2015/11/30/los-trolls-en-la-
politica-y-la-propaganda-negra/ 
 
El Espectador 7/04/2016 
El 67% de los 
colombianos con 
Internet usa redes 
sociales 
- Información estadística del uso de Internet y 
de redes sociales en Colombia. 
http://www.elespectador.com/no
ticias/economia/el-67-de-
colombianos-internet-usa-redes-
sociales-articulo-625955 
 
 
Fuente: Clipping elaborado por el autor del presente trabajo de grado, con base a las noticias recolectadas en los medios de comunicación de carácter 
periodístico: El Tiempo, Revista Semana, El Espectador, Clases de Periodistas,  EMOL, El Colombiano, La Silla Vacía, Pinterest (aplicación), La Patria y  
Las 2 Orillas. 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 2. Revisión de Radicados y Conceptos del Consejo Nacional Electoral  
 
El Consejo Nacional Electoral posee diferentes mecanismos de control administrativo. Uno de ellos 
consiste en responder las peticiones o investigar las denuncias por parte de ciudadanos u otras autoridades 
Institucionales1, que entre otras cosas, pueden manifestar irregularidades por parte de un candidato o actor 
político al realizar propaganda electoral. En el caso concreto de un manejo inadecuado de la propaganda 
electoral en Internet, para esta investigación se identificaron 13 casos específicos dentro del marco 
temporal 2008 a 2014 y que se señalan en radicados y resoluciones. Respecto a los primeros se 
identificaron los siguientes: Radicado 1185 de 2014,  1434 de 2011, 1456 de 2011, 5650 de 2011, 1872 
de 2011, 6090 de 2010,  4030 de 2009. En cuanto a las resoluciones, estas fueron: resolución 1940 de 
2014, 3261 de 2014, 3369 de 2014, 1590 de 2012, 0155 de 2010 y 0233 de 2008. 
Ahora bien, seis de los siete radicados corresponden a consultas sobre la regulación de la 
propaganda electoral en Internet. Es así como en los radicados 1185, 4030, 6090, se consulta si existen 
normas específicas respecto a este tipo de publicidad en Internet en las que se especifiquen topes en su 
uso ya sea en cantidad y temporalidad. Además, en los radicados 1434, 1456, 4030, 6099, se consulta si el 
uso de redes sociales por parte de los diferentes candidatos y sus organizaciones políticas es legal y si se 
considera como propaganda electoral. A su vez, en los radicados 1434, 1185, 5650, 6099, se manifiesta  
preocupación por la presunta violación de las fechas en las cuales se puede realizar propaganda electoral 
en Internet. Por último, el radicado restante, es decir, el 1872, no cumple con los parámetros de una 
consulta, pues en él se denuncia propaganda electoral en una página web.  
Las diferentes conclusiones a las cuales llega el Consejo Nacional Electoral en respuesta a estas 
consultas son: Primero, no se identifica un marco legal que regule de manera especial la propaganda 
electoral en Internet, la cual se  debe regir por las normas generales. Por tanto, no existe referencia del 
número y duración de esta publicidad en Internet. Segundo, para responder si el uso de redes sociales por 
parte de candidatos y su colectividad se consideran como propaganda electoral, se debe distinguir entre 
dos diferentes posturas tomadas por el Consejo Nacional Electoral. En efecto, en el concepto 4030 (2010, 
Pág. 9), esta Corporación consideraba que “la publicidad o propaganda electoral por Internet goza de la 
misma finalidad y objetivo que la realizada en la prensa escrita, pasacalles, radio y Televisión”  Esta 
puede identificarse en: “portales interactivos, textos, link o enlaces, banner, web, weblog, blogs, logos, 
anuncios, audio, video, animación, videojuegos, descargas, redes sociales y mensajería instantánea. 
(Concepto 4030 de 2010, Pág. 9.) 
No obstante, el Consejo Nacional Electoral  en la resolución 1476 de 2008, con ponencia del 
Magistrado Joaquín José Vives, establece que no solo se puede hablar de propaganda electoral cuando 
esta se realiza con el fin de obtener el apoyo de los ciudadanos en un tiempo determinado, sino también si 
su contenido aparece sin mediar la voluntad del espectador, es decir, sin que el elector acceda de manera 
voluntaria a tal información, apareciendo la misma de manera remota. Se evidencia así que el Consejo 
Nacional Electoral, discrepa en dos diferentes radicados. Por un lado, en el concepto 1434 de 2011, 
establece que la creación de una página web alusiva a una campaña se considerará como propaganda 
electoral si la misma invita a votar y genera un impacto en el público en general y no solo en ciertos 
sujetos específicos. Mientras que en el radicado 6099 de 2011, con ponencia de la Magistrada Nora Tapia, 
establece que una página web  no se puede considerar como propaganda electoral, mientras ésta no sea de 
carácter periodístico,  pues  ofrece ante todo información que solo funciona si el usuario está conectado a 
Internet y utiliza un navegador. Igualmente, el usuario es el que decide ingresar a tal página y acceder a 
                                                             
1 Artículo 265 de la Constitución Política de Colombia: 1. Ejercer la suprema inspección y vigilancia de 
la organización electoral.  3. Conocer y decidir definitivamente los recursos que se interpongan contra las 
decisiones de sus delegados sobre escrutinios generales y en tales casos hacer la declaratoria de elección y 
expedir las credenciales correspondientes. 5. Servir de cuerpo consultivo del Gobierno en materias de su 
competencia, presentar proyectos de acto legislativo y de ley, y recomendar proyectos de decreto. 9. 
Reconocer y revocar la Personería Jurídica de los partidos y movimientos políticos. 
una determinada información, que no está dirigida al público en general e indeterminado y que no tiene 
en cuenta la voluntad del público. 
Lo que se publique en esta página, no constituiría propaganda electoral, por cuanto 
sus mensajes no estarían dirigidos al público en general e indeterminado en el que 
no participa la voluntad de dicho público. Por el contrario, para acceder a dicha 
página web y al contenido de la misma, debe mediar necesariamente la voluntad del 
interesado, quien, de no acceder voluntariamente a dicha interface, no estaría en 
condición de conocer su contenido. (Radicado 1456 de 2011, Pág. 5) 
 
En cuanto a las redes sociales, los diferentes conceptos posteriores al 2010, aclaran que no 
constituye propaganda electoral, pues es una forma de interacción social a la que se puede acceder para 
publicar información e ideas de manera voluntaria, siendo los usuarios los que deciden con qué otros 
usuarios interactuar, por lo que concluye  que al realizarse de manera voluntaria y de manera directa y no 
general, no puede considerarse como propaganda electoral. No obstante, se aclara que los correos que 
contengan información alusiva a una campaña electoral  y se envíen de manera masiva, se deben 
considerar como propaganda electoral y por tanto se deben respetar los tres meses previstos por Ley para 
la realización de la misma. De lo anterior, se concluye que el Consejo Nacional Electoral propugna por el 
respeto de la intimidad de cada usuario y su capacidad para decidir qué información recibir, por lo que no 
busca intervenir en estas redes sociales. 
Tercero, frente a la posibilidad  que se realice propaganda electoral en Internet fuera de los 
términos legales, el Consejo Nacional Electoral aclara que aquellos espacios en Internet que se puedan 
considerar como óptimos para realizar publicidad de esta índole, como son los espacios periodísticos de 
carácter virtual o en otros espacios como correos de divulgación masiva,  se debe respetar el artículo 24 
de la Ley 130 de 1994, en el que se establece que solo podrá realizarse durante los tres meses anteriores a 
la fecha de las elecciones. Por último, en  el concepto 1872 de 2011, se abstuvo de responder la consulta 
de un individuo que preguntaba que si se debía considerar como propaganda electoral las publicaciones 
de una página de Internet denominada: periodismopublico.com, que estaba promoviendo al candidato a la 
alcaldía de Soacha, Cundinamarca, Fernando Escobar. Analizando el contenido de la Consulta realizada 
por el sujeto, se llega a la conclusión que “la pregunta pretende que esta Corporación sirva de asesor en 
materia de propaganda electoral, actividad no propia de esta misma, a quien le compete la interpretación 
de las normas y no la asesoría” (Radicado 1872 de 2011, Pág. 5). Por tanto, al no estar dentro las 
funciones establecidas en el artículo 265 de la Constitución Política, el Consejo Nacional Electoral se 
abstuvo de responder. 
Profundizando en las diferentes resoluciones del Consejo Nacional Electoral en materia de 
propaganda electoral en Internet se identifican casos de encuestas, periódicos de circulación virtual, 
propaganda electoral en redes sociales y correos de circulación masiva. Al mencionar los casos de las 
encuestas, en la Resolución 0233 de 2008 se trata la realización de una encuesta en la página 
amazonaselige.com, cuyo análisis no cumple con los soportes legales requeridos como estadísticas. No 
obstante, por falta de prueba del denunciante, el Consejo Nacional Electoral se abstuvo de iniciar una 
actuación administrativa. En el caso de la Resolución 0155 de 2010, sí se realizó una investigación y 
formulación de cargos, pues existían las pruebas suficientes para determinar que se había violado el 
artículo 30 de la Ley 130 de 1994, que hace referencia a las encuestas y sus requisitos legales. Se 
encontró que, la página web del periódico Nuevo Milenio, no indicaba la persona natural o jurídica que 
encomendó la encuesta, la fuente de su financiación, los detalles de la muestra, ni los períodos de tiempo 
y el margen de error de la misma.  
La resolución 1590 de 2012 y la 3369 de 2014, conciernen a periódicos de circulación virtual. En 
el primer caso, se denuncia la presencia de propaganda electoral de diferentes candidatos a cargos de 
elección popular: Henry Rincón, Tulio Efrén Gallego y Alejandro Loaiza. Después de las diferentes 
indagaciones, se determinó que el responsable del periódico no poseía registro mercantil y que su página 
recibía 50 visitas diarias, por lo que la información no la recibían las personas de manera generalizada, ni 
generaba un impacto, sino tan solo quienes voluntariamente quisieran acceder a dicho sitio. Por estas 
razones, se decidió dar por terminada la actuación administrativa y archivar el mismo, pues no se 
consideró como propaganda electoral.  
El resultado es similar en la resolución 3369 de 2014. El Consejo Nacional Electoral se abstuvo 
de iniciar una actuación administrativa por la denuncia ciudadana que pretendía hacer sancionar al 
periódico virtual de la Secretaría del Senado de la República “Congreso Eficiente” por realizar 
propaganda a favor del candidato presidencial Juan Manuel Santos, puesto que según la corporación, se 
estaba brindando información del candidato, más no propaganda electoral, pues quienes miran estos 
boletines lo hacen de manera voluntaria y no de manera generalizada. Esta misma perspectiva se percibe 
en la resolución 1940 de 2011. Se profiere como consecuencia de denuncia de propaganda electoral en 
redes sociales por parte del candidato a la Cámara de Representantes en el exterior del partido de la U, 
Javier Urrea Cuéllar. El mismo invita y sugiere al ciudadano a votar por él y su partido. Para el Consejo 
Nacional Electoral, estos perfiles se crean de manera libre y voluntaria, son una manifestación de la 
libertad de expresión como ya se ha manifestado en diferentes conceptos de esa misma corporación. A su 
vez, no existe información que compruebe que se haya “difundido de manera sistemática, de forma que 
pudiera afectar y ser conocido por el público en general” (Resolución 1940 de 2014, Pág. 11).  
La última resolución objeto de estudio, es decir, la 3261 de 2014, se profiere con base en una 
queja por el posible uso de la base de datos del Consulado de Colombia en Madrid para difundir 
propaganda electoral en correos electrónicos. En esta resolución se aclara que la propaganda enviada de 
manera generalizada por e-mail, posee los requisitos legales para su divulgación y que en caso de haberse 
hecho mal uso de la base de datos, esto no pertenecía a su jurisdicción, sino que era necesario dar traslado 
al Ministerio de Relaciones Exteriores, para que revisaran el cumplimento de las políticas de protección 
de datos. Finalmente, el Consejo Nacional Electoral se abstuvo de adelantar una actuación administrativa.  
 
Fuente: Documento elaborado por el autor del presente trabajo de grado, con base a los radicados: 1185 
de 2014,  1434 de 2011, 1456 de 2011, 5650 de 2011, 1872 de 2011, 6090 de 2010,  4030 de 2009; y  
resoluciones: 1940 de 2014, 3261 de 2014, 3369 de 2014, 1590 de 2012, 0155 de 2010 y 0233 de 2008 
del Consejo Nacional Electoral.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 3. Casos de propaganda sucia en Internet 
Propaganda electoral en Facebook 
1. Responsable de realizar la propaganda 
2. Mensaje de carácter negativo 
3. Fecha en que se identificó 
 
Fuente: Imágenes. Recuperadas de la red social Facebook durante el mes de octubre del año 2015. 
 
 
 
 
Anexo 4. Ejemplo de propaganda electoral en Internet 
 
 
Encuesta en Facebook 
1. Periódico virtual que la realizó 
2. Evidencia de su carácter de propaganda electoral 
3. Mensaje de la propaganda electoral 
4. Datos de la realización de la encuesta  
 
Fuente: Imagen. Recuperadas de la red social Facebook durante el mes de octubre del año 2015. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 5. Vigilancia del Consejo Nacional Electoral en medios tradicionales de propaganda 
electoral 
 
Las campañas que hacen uso de Televisión y Radio (que deberían ser todas, por la necesidad de 
garantizar principios como el de igualdad, equidad, pluralismo informativo, entre otros) tienen 
disposiciones específicas dentro del marco legal, se resalta que la mayoría de estas se dirigen a las 
elecciones presidenciales y a la de los miembros del Congreso de la República. En estas disposiciones se 
detalla la participación de otros actores que tienen similar responsabilidad en la promoción y respeto de 
los principios de la actividad electoral como: Los encargados de prestar los servicios (concesionarios y 
operadores) y las autoridades especificas en la materia (Autoridad Nacional de Televisión y  Ministerio de 
Tecnologías de la Información y Comunicaciones).2 Por ejemplo, Los concesionarios y operadores 
privados de radio y televisión envían un informe semanal al Consejo Nacional Electoral de los tiempos y 
espacios utilizados durante campaña, información publicada por esta Corporación, quien también verifica 
la información con el fin de garantizar el  pluralismo, equilibrio informativo y la veracidad en el manejo 
de la información3.  
Adicionalmente, el Estado utiliza estos espacios del Espectro Electromagnético durante 
aproximadamente un mes antes de las elecciones, para que candidatos y sus organizaciones políticas 
puedan realizar su correspondiente propaganda electoral de manera gratuita, teniendo en cuenta: franja de 
emisión, número de intervenciones, duración, espacios, carácter del medio de comunicación (Canal 
institucional o Privado). En algunos de estos aspectos,  puede requerir concepto de la Autoridad Nacional 
de Televisión o del Ministerio de las TICS4. Además, el marco legal también determina: la forma de 
distribución, los costos que se deben asumir  (costos de producción y costo de propaganda asumida por 
cuenta propia), origen de los recursos para solventar los gastos que implican la gratuidad para los 
candidatos y sus organizaciones políticas, y otros aspectos específicos como la necesidad de rectificación 
de la información cuando esta atente contra algún principio5 o norma positiva. Todo ello con el fin de 
promover un acceso equitativo y la igualdad entre los participantes. Respecto a los espacios públicos, la 
propaganda electoral es regulada por los alcaldes y los registradores municipales, quienes establecen 
todos sus parámetros, desde la forma, hasta los lugares en los que se puede realizar. También les 
corresponde remover aquella que no cumpla con las disposiciones legales6.  
 
Fuente: Documento elaborado por el autor del presente trabajo de grado, con base a la legislación de 
propaganda electoral: Ley 1475 de 2011, Ley 996 de 2005 y Ley 130 de 1994; Sentencias de la Corte 
Constitucional: C-409 de 2011 y T-626 de 2007. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
2 Artículos 25, 26, 27, 28 de la Ley 130 de 1994; Artículos 22, 23, 24 y 25 de la Ley 996 de 2005; 36 y 37 
de la Ley 1475 de 2011.  
3 Artículo 25 de la Ley 996 de 2005 
4 Corte Constitucional Sentencia C- 409 de 2011 
5 Corte Constitucional Sentencia T-626 de 2007 
6 Artículo 29 de la Ley 130 de 1994 
Anexo 6. Gráficas. Análisis del control presupuestal del CNE 
 
Gráfica #1 
 
Tipo de elección Entidad territorial Sin 
especificar 
Sin datos Total 
candidatos 
Total Presidencial  2  5 
Gobernación Antioquía   3 6 
Gobernación Cundinamarca    3 
Gobernación Risaralda 2  4 
Gobernación Valle 3  6 
Gobernación Atlántico  1 2 6 
Total Gobernación   6 5 25 
Asamblea Dep Antioquía 4  11 
Asamblea Dep. Cundinamarca  4  10 
Asamblea Dep Risaralda 2 1 8 
Asamblea Dep Valle 2 2 11 
Asamblea Dep Atlántico  2 2 9 
Total Asamblea Departamental 14 5 49 
Alcaldía Medellín 2  6 
Alcaldía Bogotá 1 1 9 
Alcaldía Pereira   1 4 
Alcaldía Cali 1 1 8 
Alcaldía Barranquilla    2 
Alcaldía Bucaramanga    4 
Total Alcaldía  4 3 33 
Concejo Medellín 2 2 13 
Concejo  Pereira  2 3 13 
Concejo Cali 5 2 12 
Concejo Barranquilla 2 4 10 
Concejo  Cartagena 1 3 15 
Total Concejo Municipal 12 14 63 
Total entidades territoriales 38 27 175 
 
Gráfica #2 
 
Partidos Concejo de 
Bogotá Si 
Sin 
corresponder 
Sin 
especificar No 
Sin 
datos 
Alianza Verde 1 3  1  
Cambio Radical 1  3   
Centro Democrático     1   
Conservador    1  
Liberal   2  1 
Mira    1  
Opción Ciudadana    1  
Partido de la U    2  
Progresistas   2   
Total: 20 2 3 8 6 1 
 
Fuente: Gráficas elaboradas por el autor del presente trabajo de grado, con base a las rendiciones de 
cuentas de las elecciones del año 2015 en el aplicativo Cuentas Claras, disponible en: 
http://www.cnecuentasclaras.com.  
 
 
Anexo 7. Análisis del funcionamiento de la propaganda electoral en Internet. 
 
En las elecciones a Gobernaciones del año 2015, para esta monografía,  se estudiaron cinco 
departamentos de Colombia: Cundinamarca, Antioquia, Atlántico, Risaralda y Valle del Cauca. En total 
fueron 25 los candidatos que participaron por la Gobernación de sus respectivos departamentos. Entre 
estos,  9 realizaron propaganda en Internet, es decir, el 36% del total. Mientras que 6 candidatos no 
especificaron, 5 no diligenciaron la correspondiente rendición de cuentas y 5 no establecieron haber 
realizado propaganda electoral en Internet. Es pertinente mencionar que al existir falencias en la 
información de 11 de estos 25 candidatos, se analizaron solo los casos en los que se halló información 
completa, los 9 candidatos que especificaron realizar propaganda en Internet y los 5 que no.  
No es pertinente establecer un promedio del gasto de los 9 candidatos en propaganda electoral en 
Internet, ya que existen valores extremos que impiden el adecuado uso de esta medida de posición (se 
evidencia por la desviación estándar: $768.38.467 y el coeficiente de variación: 122%). A pesar de ello, 
es adecuado mencionar que el 50% de los candidatos realizaron gastos de propaganda electoral en 
Internet, mayores o iguales a $24.526.666,00  pesos. Estos mismos también hicieron un gasto promedio 
en todo tipo de propaganda electoral de $968.513.349,00 pesos (es apropiado utilizar la media aritmética 
o gasto promedio porque el coeficiente de varianza es del 53%). En contraste, los candidatos que no 
realizaron propaganda electoral en Internet tuvieron gastos inferiores a los otros, pues el 50% de estos 
candidatos realizaron gastos en propaganda menores o iguales $194.530.000,00 pesos. Analizando  estos 
datos en un caso específico, se identifica el departamento de Cundinamarca, en el cual los tres candidatos 
diligenciaron de manera completa el anexo de propaganda, a su vez dos de ellos hicieron propaganda 
electoral en Internet, ambos con un gasto superior a los novecientos millones de pesos, mientras que el 
que no, de nueve millones quinientos mil pesos. 
Antes de profundizar en las otras elecciones, se debe aclarar que en los casos en los que no es 
pertinente usar la media aritmética (promedio) se utilizará la mediana, que es un valor que divide los 
datos de una muestra en dos partes porcentualmente iguales y que también es una medida de tendencia 
central. Se establece que no es adecuada la utilización de la mediana cuando el coeficiente de variación 
(dispersión relativa respecto a su media aritmética) supera el 100%, pues esto evidencia la presencia de 
valores extremos que afectan el análisis, por lo que no es recomendada su utilización. 
En el año 2015, fueron seis las elecciones a alcaldías analizadas: Medellín, Bogotá, Cali, 
Barranquilla, Pereira y Bucaramanga. En estas ciudades participaron 33 candidatos. Se resalta que 17 de 
ellos (el 51,5%) realizaron propaganda electoral en Internet, 9  candidatos no (27,3%) y el porcentaje 
restante no diligenciaron la rendición de cuentas o no especificaron sus gastos de propaganda electoral, es 
decir, 7 candidatos (21,2%).  En este caso como en el de las elecciones a Gobernación, se evidencia que 
las campañas con menos recursos económicos fueron las que en su mayoría no realizaron propaganda en 
Internet. De esta manera, el 50% de los candidatos que no realizaron este tipo de propaganda, tuvieron 
gastos, menores o iguales a $33.338.800 pesos, lo que contrasta con quienes sí la realizaron, pues desde el 
mismo porcentaje, ellos efectuaron gastos de propaganda electoral en Internet menores o iguales a 
$520.620.853  pesos.  
A pesar de ello, cada alcaldía debe ser analizada de manera separada por existir valores 
extremos. En la ciudad de Medellín el gasto promedio en propaganda en Internet fue de            
$25.951.714 pesos. Esta fue llevada a cabo por cuatro de seis candidatos, de los cuales dos no 
especificaron los gastos y por tal motivo no es posible analizar otros detalles, más allá de que en 
Medellín, en promedio, se invirtió el 3,6% en propaganda en Internet del total de los recursos en 
propaganda, este total en promedio fue de $776.318.20  pesos.  En el caso de Barranquilla solo 
participaron dos candidatos, el primero, Alejandro Char Chaljub, invirtió 418 millones de pesos en 
propaganda electoral y un total de 35 millones en propaganda en Internet, en otras cifras, el 8,4% del total 
de los recursos utilizados. A diferencia de Char, Rafael Sánchez Anillo utilizó 58 millones de pesos en 
todo tipo de propaganda y no la utilizó en Internet. 
Exceptuando las elecciones Presidenciales, los candidatos a la alcaldía de Bogotá fueron los que 
más recursos económicos utilizaron en toda clase de propaganda y en propaganda electoral en Internet. Se 
detalla que a pesar de ser 9 candidatos, dos son excluidos del siguiente análisis por no cumplir con los 
criterios necesarios, estos son: Rafael Pardo Rueda y Alexander Vernet Hernández. De los siete restantes, 
cuatro hicieron propaganda en Internet, estos invirtieron en promedio el 20,1% del total de sus recursos 
de publicidad.  Este caso manifiesta un alto desbalance en la proporción de gasto de los candidatos 
participantes, ya que en promedio el total de gasto de propaganda fue de  $1.645.719.929 de pesos de los 
cuales  $245.425.227 pesos, fueron utilizados en Internet. En contraposición de aquellos que no realizaron 
propaganda en Internet sus gastos en toda propaganda no fueron superiores a los $56.102.000, es decir, el  
2,5% del promedio total de gasto en propaganda de los candidatos que sí desarrollaron propaganda en 
Internet. El promedio anteriormente establecido, excluye a Daniel Raisbeck López, pues sus gastos en 
propaganda electoral fueron de 23 millones de pesos de los cuales 6 millones fueron utilizados en 
Internet.  
En Cali, las cifras son prominentemente fluctuantes. No obstante se puede especificar que  el 
50% de los candidatos realizaron gastos en propaganda electoral en Internet, mayores o iguales a 
$34.800.000  pesos (solo fue realizada por aquellos que gastaron en promedio $551.142.503  pesos en 
todo tipo de propaganda). Esto contrasta con los que no, por utilizar $22.155.111  pesos en propaganda 
electoral. Caso parecido a Pereira, elección en la que sólo pueden analizarse tres de los cuatro candidatos. 
De estos, dos realizaron propaganda en Internet y tuvieron un gasto promedio en todo tipo de propaganda 
de $283.090.745 pesos, en contraste a un gasto de $23.505.518 pesos del que no utilizó propaganda en 
Internet. Finalmente, en la elección de alcalde en la ciudad de Bucaramanga, tres candidatos realizaron 
propaganda en Internet, pero como consecuencia de la distancia promedio que existe entre estos 
candidatos y su media aritmética (dispersión absoluta de $20.973.810 de pesos) solo es pertinente detallar 
que el 50 % del gasto fue mayor o igual $15.000.000, con un tope de $48.568.715  pesos, es decir, la 
máxima cantidad utilizada en propaganda electoral en Internet. A su vez, un total de gasto en propaganda 
de $508.1907.82  pesos, a diferencia del candidato restante que utilizó tan solo $145.448.007 pesos. 
Ahora bien, al analizar las elecciones a Asambleas departamentales y Concejos Municipales, 
estas contrastan con el resto de las analizadas, puesto que la mayoría de sus candidatos no realizaron 
propaganda en Internet. En este sentido, en los cinco departamentos considerados para Asamblea 
(Cundinamarca, Antioquía. Valle del Cauca, Risaralda y Atlántico),  cuyo total analizado fueron 49 
candidatos, tan solo cuatro (el 8,2%) declararon haber realizado propaganda en Internet, mientras que 26 
declararon el no haber realizado propaganda en este espacio. A su vez, 5 (el 10,2%) no realizaron la 
rendición de cuentas y 14 (28,6%) no tienen la información especificada. Por esta razón no se 
profundizará demasiado en el estudio de estas elecciones, más allá de aportar unos detalles: Los cuatro 
candidatos no son los que mayor número de recursos invirtieron, sus gastos en Internet fueron en 
promedio de  $2.298.205,00  pesos. El gasto de esta propaganda frente a todos los recursos utilizados en 
propaganda, es porcentualmente de 7,2% y esta se realizó en su mayoría en  páginas Web y  Facebook.  
Otro tanto sucedió en las elecciones para Concejos Municipales. Se analizaron 63 candidatos (de 
Medellín, Cali, Barranquilla, Pereira y Cartagena) de los cuales 11 (el 17,5%) hicieron propaganda en 
Internet, 26 (el 41,3%) candidatos no hicieron la misma, 14 (el 22,2%) no efectuaron el anexo de 
propaganda y 12 (el 19%) no detallaron sus gastos en propaganda. En este punto se debe resaltar, que al 
analizar por separado el Concejo de Bogotá, se observaron 20 candidatos de los que se tenía certeza que 
realizaron propaganda en Internet y que de las mismas solo 2 declararon en la rendición de cuentas 
haberla desarrollado en este espacio.  
Teniendo en cuenta lo analizado en el Concejo de Bogotá, en los demás Concejos se puede 
determinar que de los 11 candidatos que realizaron propaganda en Internet, la mayor parte se realizó en 
redes sociales, Google y YouTube. Además, el gasto promedio en propaganda en Internet del total de la 
propaganda realizada por los candidatos fue del 14,2%. Adicionalmente, se presenta una dicotomía. Por 
un lado, en Cartagena, Barranquilla y en menor medida Medellín, los candidatos que hicieron propaganda 
en Internet poseían mayores recursos que los que no. Así pues, en Cartagena dos de tres candidatos que 
hicieron propaganda en Internet gastaron más que el promedio del gasto total en propaganda de todos los 
candidatos, este fue de 21 millones de pesos. En Barranquilla el único candidato que realizó propaganda 
en Internet, utilizó en propaganda un total de 55 millones de pesos, por encima de los 28 millones de 
pesos promedio de los que no. Respecto a Medellín el promedio de gasto en toda propaganda fue de 34 
millones, por debajo de 35 millones de pesos de quienes también hicieron propaganda en Internet. Por 
otro lado, en Cali y Pereira, no se halló una correlación entre los que mayor número de recursos 
económicos gastaron y que por tanto, les facilitó realizar propaganda electoral en Internet  
La última elección a analizar es la Presidencial del año 2014. En ella participaron cinco 
candidatos de diferentes organizaciones políticas. Todos diligenciaron el anexo de propaganda, pero en 
general, no se suele detallar el tipo de propaganda realizada. Además, dos casos dificultan el óptimo 
análisis en estas elecciones, estos son: el Candidato Juan Manuel Santos, quien no diligenció de manera 
específica su propaganda,  y Enrique Peñalosa, este último por no especificar la mayor parte de su gasto 
en propaganda, a pesar de evidenciarse la realización de propaganda en Internet, por lo que es tenido en 
cuenta en este análisis. Bajo esta observación, el 50% de los candidatos analizados utilizaron 
$606.431.732  pesos en propaganda electoral en Internet, alta suma, pero que a la luz del total del gasto en 
propaganda, solo representa un promedio de 6,4% del total.  En esta elección existe tanto una 
equivalencia en el gasto de propaganda como una participación de todos los candidatos en el uso de 
propaganda en  Internet. Esta se realizó en su mayoría en redes sociales, Banner y páginas Web. No 
obstante, se carece de información para determinar más elementos de análisis. 
 
Fuente: Análisis estadístico elaboradas por el autor del presente trabajo de grado, con base a las 
rendiciones de cuentas de las elecciones del año 2014 y 2015 en el aplicativo Cuentas Claras, disponible 
en: http://www.cnecuentasclaras.com.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Anexo 8. Diferentes variaciones en la forma de denominar a la propaganda electoral en Internet  
 
En los registros de Cuentas Claras se identifican los siguientes conceptos:  
 
1 Comunicación digital 
2 Manejo redes sociales 
3 Manejo marketing virtual 
4 Nuevas tecnologías 
5 Redes sociales 
6 Servicios de Internet 
7 Servicios virtuales 
8 Servicios Prestados de Web 
9 Sitios Web 
10 Pautas medios digitales 
11 Pauta digital 
12 Pauta Internet 
13 Pauta Online 
14 Pauta publicitaria Web 
15 Publicidad digital 
16 Publicidad en la Web 
17 Publicidad en Internet 
18 Portales Web 
19 Propaganda Web 
20 Video para Internet 
21 Videos redes sociales 
22 Estrategia digital 
23 Internet 
24 Facebook 
25 Google 
26 Página web 
27 Youtube 
28 Banner 
29 Twitter 
30 Desarrollo Blog 
31 Newsletter 
32 Plataforma Web 
33 Anuncios GIF 
 
Fuente: Realizado por el autor del presente trabajo de grado con base en el análisis estadístico del Software 
Cuentas Claras 
Anexo 9. Base de Información y análisis estadístico del Software Cuentas Claras, que se utiliza en la 
presente investigación. 
 
Análisis estadístico  
 
 
 
 
  
Base de la información analizada  
 
1. Presidencia de la República (2014) 
 
 
 
2. Gobernación (2015) 
 
 
 
 
 
 
3. Alcaldía (2015) 
 
 
 
4.  Asamblea departamental (2015) 
 
 
 
 
 
5. Concejos municipales (2015) 
 
 
6. Concejo de Bogotá (2015) 
 
 
 
 
Fuente: Tablas elaboradas por el autor del presente trabajo de grado, con base a las rendiciones de 
cuentas de las elecciones del año 2014 y 2015 en el aplicativo Cuentas Claras, disponible en: 
http://www.cnecuentasclaras.com.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo #10 
Recolección de Propaganda Electoral en redes sociales (Bogotá: 09- 25 de octubre 2015) 
Youtube  
18/10/2015 Clara López 
 
20/10/2015 Clara López 
Instagram  
Enrique Peñalosa 
16/10/2015 Partido Cambio Radical                                 09/10/2015        
 
23/10/2015                                                                      21/10/2015 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Facebook: 
10/10/2015 Rafael Pardo                                                         16/10/2015 Enrique Peñalosa  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
11/10/2015 Enrique Peñalosa 
18/10/2015 Partido Liberal Colombiano 
 
18/10/2015  Francisco Santos 
 
18/10/2015 Enrique Peñalosa                                             18/10/2015  Clara López  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
18/10/2015 Germán Ricaurte  
 
 18/10/2015 Roberto Hinestrosa (Peñalosa)                 18/10/2015 Rafael Pardo   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
18/10/2015 Rafael Pardo                                             19/10/2015 Sandra Salazar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
19/10/2015 Angelo Gravier Santana 
 
19/10/2015 Germán Ricaurte  
 
 
19/10/2015 Partido Liberal Colombiano                           19/10/2015  Clara López 
Rafael Pardo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
19/10/2015 David Ricardo Racero                                   19/10/2015  Diego Sánchez Zuluaga  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 19/10/2015 Diego Molano Aponte                                    19/10/2015  Clara López – Alianza Verde 
 
19/10/2015 Diego Laserna- Enrique                                19/10/2015  Marco Fidel Ramírez  
Peñalosa    
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 19/10/2015 Enrique Peñalosa                                            19/10/2015  Francisco Santos                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
20/10/2015 Partido Cambio Radical                                  20/10/2015 Partido Cambio Radical 
Enrique Peñalosa                                                               Enrique Peñalosa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
20/10/2015 Francisco Santos                                              20/10/2015 Claudia López  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
20/10/2015 Rodrigo Lara Restrepo 
Enrique Peñalosa                                                                20/10/2015 Enrique Peñalosa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
20/10/2015 Clara López                                                20/10/2015 Francisco Santos 
20/10/2015 Clara López                                                20/10/2015 German García Maya 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
20/ 10/2015 Clara López 
 
20/10/2015 Diego Laserna- Enrique Peñalosa   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
21/10/2015 Enrique Peñalosa  
 
21/10/2015  Eleazar Gonzáles  
 
21/ 10/ 2015 Partido Liberal Colombiano-  Rafael Pardo 
 
21/10/2015 Germán Ricaurte  
 
 
 21/10/2015 Partido Cambio Radical- Enrique Peñalosa  
  
21/10/2015 Claudia López                                                 Rodrigo Lara Restrepo- Enrique Peñalosa 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 21/10/2015 Francisco Santos               21/10/2015  Clara López 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
23/10/2015 Claudia López- Rafael Pardo                      23/10/2015  Enrique Peñalosa 
 
23/10/2015 Pacho Santos                                                  24/10/2015  MIRA-  Carlos Baena  
 
 
24/10/2015 Juan Pablo Grillo- Peñalosa                          24/10/2013  Juan Carlos Mejia 
24/10/2015 Germán Ricaurte  
 
24/10/2015 David Ricardo Racero  
 
 
24/10/2015 Jorge Enrique Robledo, Germán Navas y Manuel Sarmiento  
 24/10/ 2015 David Saavedra Edil y Enrique Peñalosa  
 
 
  24/10/2015 Andrés Gonzáles Sierra
 
24/10/2015  Yefer Vega                                                  24/10/2015 Maria A. Prada- Manuel  Sarmiento               
……………………………………………….                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
24/10/2015 Enrique Peñalosa  
 
24/10/2015 Carlos Andrés Zárate  
 
 
24/10/2015 German García Maya 
 
24/10/2015 Diego Cancino 
 
 
24/10/2015 Partido Liberal Colombiano- Rafael Pardo 
 
24/10/2015 Oiga Noticias- Francisco Santos 
  
 
24/10/2015 Diego Laserna  
 
24/10/2015Antanas Mockus- Enrique Peñalosa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Propaganda Realizada el día de las elecciones: 
Jorge Enrique Robledo, Germán Navas y Manuel Sarmiento  
 
Javier Palacio 
 
Roberto Sáenz 
  
Antanas Mockus- Jorge Torres 
 
 
Diego Cancino  
 
 
Enrique Peñalosa 
 
 
Partido Liberal Colombiano- Rafael Pardo 
 
Rafael Pardo 
 
 
 
Sandra Salazar 
 
Comité liberal de Bogotá- Rafael Pardo 
 
 
German García Maya 
 
Diego Laserna- Enrique Peñalosa 
  
 
Hollman Morris  
 
 
Roberto Hinestrosa-  Enrique Peñalosa 
 
 
Enrique Peñalosa 
 
Mafe Durán 
  
 
Olga Lucia Serrano - Enrique Peñalosa 
 
Diego Cancino  
 
Ejemplos vulneración del principio de honra y buen nombre en Internet 
 
Fuente: Imágenes recuperadas por el autor del presente trabajo de grado en las redes sociales: Facebook, 
Instagram y Facebook durante el año 2015. 
Anexo 11. Elecciones territoriales- Análisis de la propaganda electoral recolectada (anexo #10)  
 
Alcaldía Bogotá: 
Candidato Principal Partido  
# de 
propaganda 
difundida en 
Internet 
Youtube Instagram Facebook 
Enrique 
Peñalosa 
Cambio 
Radical 26 (49%) 0 4 22 
Clara López Polo democrático  9 (17%) 2 0 7 
Rafael 
Pardo Liberal 9 (17%) 0 0 9 
Francisco 
Santos 
Centro 
Democrático 9 (17%) 0 0 9 
Total  53 (100%) 2 4 46 
    
 
 
 
 
Total 
Dinfundieron 
propaganda en 
Internet 
No difundieron 
propaganda en 
Internet 
No difundieron 
en% 
 Candidatos 7 4 3 42,80% 
  
Concejo de Bogotá:  
 
Candidato Cargo  Organización Política 
# de 
propaganda 
difundida en 
Internet 
Electos 
BAENA CARLOS 
(MIRA) 
Presidente 
Mira Mira 1 / 
CANCINO DIEGO Concejo Alianza Verde 1   
FIDEL RAMIREZ 
MARCO Concejo 
Opción 
ciudadana 1 1 
GARCIA MAYA 
GERMAN Concejo Liberal 2 1 
GRILLO JUAN PABLO Concejo Cambio Radical 4 1 
HINESTROSA 
ROBERTO Concejo 
Cambio 
Radical 1 1 
 
 
 
 
JORGE TORRES 
(MOCKUS ANTANA) Concejo Alianza Verde 1 1 
LASERNA DIEGO Concejo Alianza Verde 3   
MEJIA JUAN CARLOS Concejo Partido de la U 1   
MOLANO APONTE 
DIEGO Concejo 
Centro 
Democrático  1 1 
MORRIS HOLLMAN Concejo Progresistas 1 1 
PALACIO JAVIER Concejo Partido de la U 1 1 
RACERO DAVID 
RICARDO Concejo Progresistas 1   
RICAURTE GERMAN Concejo Liberal 1   
SAENZ ROBERTO Concejo Alianza Verde 1   
SALAZAR SANDRA Concejo Cambio Radical 1   
SARMIENTO MANUEL 
(ROBLEDO JORGE; 
PRADA MARIA) 
Concejo Polo democrático  1 1 
SERRANO OLGA 
LUCIA Concejo Alianza Verde 2   
VEGA YEFER Concejo Cambio Radical 2 1 
ZÁRATE CARLOS 
ANDRÉS Concejo Conservador 3   
 
 
 
     
 
Total 
Difundieron 
propaganda en 
Internet 
No difundieron 
propaganda en 
Internet 
No difundieron 
en % 
Candidatos Concejo 551 21 530 96% 
Organizaciones 
Políticas 15 9 6 40% 
 
 
Fuente: Tablas elaboradas por el autor del presente trabajo de grado, con base en las imágenes recolectadas 
en las redes sociales durante el año 2015. 
 
Anexo 12. El proceso de Paz y la Reforma Electoral   
Las actuales Reformas electorales que se están gestando, no identifican como prioridad la regulación de la 
propaganda electoral en Internet. La coyuntura no lo permite. Los actuales acuerdos entre el Gobierno y el 
Grupo Armado Farc, tendrán implicaciones electorales  (como se señala en el punto número dos del acuerdo: 
Participación Política) cuyo fin es garantizar la oposición. Este propósito ha sido el mismo en otras Reformas, 
que hasta el día de hoy no lo han logrado.  
La información que se conoce de la Reforma Electoral, no es lo suficientemente amplia como para que se 
detalle en el Trabajo de Grado. Sin embargo se puede enunciar la información oficialmente difundida. Según 
el equipo negociador, el Acuerdo establece en el punto 2.3.4 una Reforma del Régimen y de la Organización 
Electoral, su objetivo es aumentar la independencia de las autoridades electorales, modernizar y hacer más 
transparente el Sistema Electoral y generar mayores garantías para la participación política.  
¿Quién y cómo elaborará el Proyecto? 
1. Los acuerdos plantean crear una Misión Electoral Especial durante 6 meses. 
2. La Misión estará conformada por siete expertos que harán parte de algunas de las siguientes 
Instituciones: 
- Representante Misión de Observatorio Electoral [MOE] 
- Centro Carter 
- Departamento de Ciencia Política de la Universidad Nacional de Colombia 
- Departamento de Ciencia Política de la Universidad de los Andes 
- Instituto Holandés para la Democracia Multipartidaria- NIMD 
-  
Fuentes en las que se puede validar la Información:  
 
Medio  Titulo  Fecha  Disponible en: 
El 
Espectador 
Gobierno y Farc acuerdan 
garantías de participación 
política 
5 de julio 
de 2016 
http://www.elespectador.com/noticias/politic
a/gobierno-y-farc-acuerdan-garantias-de-
participacion-pol-articulo-641542 
La Nación 
Los acuerdos en participación en 
política de las FARC que están 
listos 
5 de julio 
de 2016 
http://www.lanacion.com.co/index.php/actua
lidad-lanacion/item/272916-los-acuerdos-en-
participacion-en-politica-de-las-farc-que-
estan-listos 
El 
Espectador 
Ministro (e) Rivera explica en 
qué consiste el acuerdo sobre 
participación política 
5 de julio 
de 2016 
http://www.elespectador.com/noticias/paz/m
inistro-e-rivera-explica-consiste-el-acuerdo-
sobre-par-audio-641551 
RCN Radio 
Lo que acordaron Gobierno y 
Farc en participación política 
6 de julio 
de 2016 
http://www.rcnradio.com/nacional/lo-
acordaron-gobierno-farc-participacion-
politica/ 
 
Anexo 13. Entrevista. Misión de Observatorio Electoral (MOE) 
 
Nombre de los entrevistados: Luisa Salazar Escalante (LSE) y Fabián Hernández Cadena (FHC) 
Ocupación: LSE hace parte del área de investigación jurídica de la MOE y FHC es el coordinador de 
comunicación de esta misma organización.  
Fecha: 12 de abril de 2016 
Lugar: Sede MOE, Bogotá. 
 
¿Cómo se ha aproximado la MOE a la problemática de la propaganda electoral en Internet? 
 
LSE: La MOE ha realizado un análisis de las leyes y conceptos del CNE frente a la propaganda electoral. 
Respecto a la que se realiza en Internet, la MOE considera como muy preocupante la rendición de cuentas, 
esto es: si los candidatos están reportando los gastos realizados con esta publicidad. Publicidad que muchas 
veces se hace por fuera de los tiempos legales. Entonces el problema del vacío que existe con la propaganda 
que se realiza en Internet, es que se violen esos tiempos y que los candidatos no reporten todo. En este vía, si 
debería existir una regulación, una prohibición, debería existir algo muchísimo más claro, porque lo que ha 
hecho hasta el momento el CNE es cambiar sus posiciones frente al tema. 
 
¿Cómo solucionar el problema que hay detrás de la propaganda electoral en Internet?  
 
LSE: Desde la MOE pensamos que hay que regular la publicidad en Internet, que se regule igual que el resto 
de la propaganda para que sepamos exactamente cuánto dinero se está gastando ahí, porque por ahí podría 
haber un subregistro. Las leyes se deben acomodar a la realidad actual, porque actualmente así se hace la 
política. Sin embargo, hay un tema muy delicado y son las redes sociales, no todos tienen acceso a estos 
espacios y la relación entre el candidato y los ciudadanos implica una voluntad de los últimos para 
relacionarse con los el primero. Estos espacios que podrían considerarse como privados, así estén en Internet, 
desde la MOE, si creemos que debería existir una regulación, pero aún más específica. También, nos hemos 
dado cuenta que a partir de lo que hacen los candidatos en las redes sociales, es que también hay un acceso a 
lo que hacen los mismos, por lo que estos perfiles no podrían ser restringidos, porque nos parecería negativo. 
Otra cosa sería si los candidatos pagan pautas, esto sí debería ser regulado.  
 
¿La MOE ha realizado una propuesta formal? ¿Han buscado intervenir al respecto?   
 
FHC: Frente a Internet, de manera específica, no. Si hemos tratado bastante el tema de propaganda electoral, 
en espacios públicos tradicionales. Incluso tenemos una herramienta que se llama MAPEE, que permite que 
cualquier persona le tome una foto a cierta publicidad y la suba al sistema, quedando georeferenciada y 
llegándole directamente al CNE y a la MOE.  
LSE: La comenzamos a aplicar desde las elecciones del año 2015 y solo se enfoca en la propaganda que el 
ciudadano reporta. Podríamos más adelante, una vez esté regulado el tema de Internet, aplicarlo en este 
espacio. Además, compartimos lo que establece en su trabajo de grado frente a la necesidad de modificarse 
legalmente y unificarse el concepto de propaganda electoral, para evitar ese cambio de perspectiva constante 
y que frente a los conceptos del CNE, no implican ningún tipo de obligatoriedad. De esta manera, una primera 
solución es que la legislación se adapte a las nuevas formas de publicidad. Si creemos que el marco legal 
colombiano se está quedado en la materia. 
FHC: Si tuviéramos un CNE técnico y no político, muchas de estas discusiones se podrían discutir en 
términos técnicos y no políticos. Hago esta precisión, porque cuando nos reunimos todas las regionales de la 
MOE y discutimos sobre la propaganda en Internet. Obviamente las elecciones comenzaron un año antes en 
Internet, nosotros no conseguimos y nos hubiera gustado conseguir, propaganda paga. Lo único que 
conseguimos fue que el candidato pone en su página información y que la promueve mediante otros 
seguidores y usuarios, siendo esta situación de una magnitud incalculable, pero que no representa propaganda 
electoral. Es un usuario, enardecido y fanático de su candidato, que en legítimo derecho, comparte una 
información que le gusta y sugiere a las personas que están en su red, que también lo sigan. De esta manera,  
llegamos a la conclusión de que nosotros estamos detrás de la publicidad física y de esta nada pasa, no hay 
sanciones, entregamos miles de casos en los que está de manera gigante en la ciudad y en eso nada pasa.  
 
No hay manera técnica de que el CNE actual, haga una investigación, sanción de la publicidad, entonces si no 
lo hace en lo físico, entonces mil veces menos se va a meter en cosas de Internet.  
 
LSE: Los casos registraron a principios de las elecciones del año 2015, que se entregaron al CNE, hasta 
ahora, abril del año 2016, están generando el inició de algún tipo de investigación.  
Nosotros no apoyamos que los partidos entreguen avales a candidatos que violan las normas electorales. 
 
FHC: Hay que reevaluar los tiempos en los que se inicia y se finaliza la propaganda electoral, pues no se 
adaptan a las circunstancias actuales. En la última reunión regional, nos preguntábamos, si en realidad esta 
medida es racional, frente a la demanda del país. Entonces que hacemos, ¿amarramos los candidatos? y justo 
el 25 de julio los soltamos y ¿ahí sí que empiecen? La violación de esto solo demuestra que la política 
comienza muchísimo antes y que el interés de un candidato por hacerse conocer debe empezar muchísimo 
antes, la experiencia lo demuestra que es así. 
 
FHC: A nivel regional, establecimos que frente a la propaganda en Internet, esta solo debe cumplir con los 
tiempos legales y que no debe realizarse nada más, pues si no se cumple lo que hay en los demás espacios, 
menos van a cumplir, la de Internet.  
 
La importancia de la distinción entre publicidad política y la propaganda electoral  
 
FHC: Esta distinción es sumamente importante, más en las elecciones nacionales, porque estas son en marzo, 
junio y julio, y la elección como tal, empieza entre octubre y noviembre. Usted tiene una cantidad de 
festividades en el fin del año, en donde quien hablo no es necesariamente el candidato, sino es una persona 
que saluda a su pueblo. En ese momento, no se sabe si él es candidato, nadie lo sabe y eso es el común 
denominador. Esta publicidad que no es de candidato, ni implica que esté exigiendo el voto por él, no es nada 
de eso. Comienza un montón de publicidad, que no está inscrita en  ningún lado.  
 
LSE: Hay que tener en cuenta que las redes sociales también pueden funcionar como un mecanismo de 
control, que puede alertar sobre una situación que puede ser ilegal.  
 
Además hay que tener en cuenta el operador, es decir, a quien presta el servicio. En Colombia se puede 
sancionar al medio de comunicación que incumple con una normatividad previamente pactada o establecida 
por el CNE, ejemplo los tiempos y horarios de emisión y el número máximo de reproducciones. Pero en 
Internet, ¿Quién pelea contra Facebook? ¿Cómo el Estado Colombiano le hace una normatividad a estas redes 
sociales? 
 
LSE: Fabián, por ejemplo, durante las elecciones territoriales, encontró propaganda electoral de Peñalosa en 
la difusión de televisión en Internet. De manera concreta vio propaganda electoral en la transmisión de RCN 
televisión en Internet, lo que nos hizo preguntarnos, ¿realmente esta es legal? ¿No debería cumplir con la 
normatividad de televisión? Porque la regla general es que, en elecciones locales, no puede haber propaganda 
en televisión nacional.  Realmente no sabemos si se está incumpliendo. 
 
La responsabilidad de los partidos 
 
LSE: La MOE cree mucho en la responsabilidad de los partidos, ya que estos son los que dan los avales, los 
que están totalmente interrelacionados con los candidatos. Por eso debe existir una responsabilidad de los 
partidos, ellos no controlan lo que hacen sus candidatos, ellos no controlan nada. Se dan avales a personas que 
han violado la normatividad electoral, esta actitud es totalmente reprochable. Porque desde un punto de vista 
muy interrelacionado con la perspectiva del Consejo de Estado, dar un aval es que una persona representa la 
moralidad de un partido. 
 
Otras posibles soluciones 
 
FHC: En la última reunión regional cuando estábamos hablando de publicidad, pensábamos que así como las 
empresas que realizan encuestas deben estar registradas, sería oportuno que en los demás espacios para poder 
hacer publicidad se esté registrado también, y que se realicen reportes respecto a la que se contrató y realizó. 
Esto facilitaría muchísimo el acceso a información precisa por parte del CNE.   
 
LSE: lo importante de nuestras herramientas es que permite ser algo de extrema sencillez para los 
ciudadanos, y que no implicaba un gran esfuerzo de los mismos, esto incentivo que se generara un número 
importante de reportes o denuncias que permitían percibir de manera casi instantánea lo que ocurría en 
materia de propaganda electoral. Además, esta se ve y  se siente, lo que facilita determinar si esta es 
legalmente posible, permite un mayor control. No obstante, si realmente no se aprovecha por parte de la 
organización electoral, entonces no tiene ningún tipo de implicación o de apoyo para que realmente sea útil.  
 
¿Cómo funcionan estas herramientas en materia de administración y gestión de la organización? 
 
FHC: Primero, alejando el tema de que se necesita un equipo adentro que filtre información, porque los 
algoritmos y la aplicación filtran una información básica, por ejemplo: Tiene o no tiene anexos, si los tiene, 
esto da un valor agregado y eso lo filtra el sistema de una. Sin embargo, mucho de lo que se escribe sin 
anexos es valioso, entonces si se necesita una persona experta, que revise, que lea, que clasifique: esto no es 
importante, esto es medio importante o esto es muy importante. Por esta razón se necesita un equipo de 
expertos en delitos legales, pues muchas veces un delito electoral conlleva a muchos más. Segundo, debe 
existir un trabajo coordinado con las autoridades electorales, como lo hemos expuesto hasta el momento, para 
que tenga un verdadero alcance. Por ejemplo, la información de Pilas Con el Voto se envía paralelamente a 
URIEL (Unidad de Recepción Inmediata para la Transparencia Electoral) y el mismo se la remite calificada a 
las autoridades pertinentes. Tercero, para que una herramienta como Pilas Con el Voto tenga éxito se necesita 
que la genta la conozca. Usted puede crear su MAPPE, pero si no la conocen las personas no funciona de 
ninguna forma. Las personas deben conocer la herramienta para comenzar a denunciar, sino no es posible. 
Entonces, Pilas Con el Voto es exitoso porque hay alianza con medios de comunicación para que se dé a 
conocer, la gente puede denunciar desde la página del Universal por ejemplo; Hay pago de pautas en redes 
sociales y otros espacios de publicidad; Hay videos que explican cómo denunciar de manera correcta. 
Entonces hay un gran esfuerzo de comunicación para que la herramienta funcione, sino existiera eso, pues la 
tendríamos aquí, una gran herramienta, pero sin resultados.   
 
¿Cuántos son los costos  estimados de funcionamiento? 
FHC: El Sistema central de Pilas Con el Voto es libre, es gratuito, que es el que permite georeferenciar. Lo 
que hicimos nosotros en la MOE fue acomodarlo, porque es libre, pero es rígido, no es práctico y al ser 
internacional no tiene nada de las particularidades locales, ni de las necesidades jurídicas locales. Entonces 
eso ha implicado invertirle dinero a esta herramienta. De esta manera, una vez se tiene el sistema libre, si debe 
existir un desarrollo mínimo acorde a las necesidades locales, esto fácilmente puede costar de veinte a 
cuarenta millones de pesos, dependiendo del programador, ¿Por qué? Porque está el sistema de subir la 
información, pero hay un sistema atrás que es de la calificación de la misma. Hay otro sistema que son las 
encuestas que pueden ir programadas dentro del sistema, que es información adicional que no necesariamente 
tiene que ver con eso, sino con un estudio que nosotros hacemos. Hacer la aplicación para los móviles, son 
como mínimo de doce a quince millones de pesos, esta debe corresponder con la ya existente en la Web; y 
todavía no hay una persona calificando o experta que desarrolle el análisis y que conste las peticiones de las 
personas. Si se quiere tener ya entonces unos expertos, bueno ¿Cuál es el costo de contratación? Tres millones 
de pesos por persona, por mes. Claro que estos precios pueden variar, pero eso ya depende de cómo usted 
acuerde la respectiva contratación con la persona, es decir, ahí si ya son cálculos suyos, multiplíquelo  por el 
número de meses que se desee utilizar. Ahora se debe calcular los costos que se desean invertir en la 
promoción de la herramienta que podrían oscilar entre los 200 millones de pesos, sin incluir un solo comercial 
en televisión, sino pauta en Internet, vallas en espacios públicos. 
 
¿Se podría pensar entonces que de cierta manera para el Estado resultaría económico?  
 
El CNE maneja mucha plata, pero no la ve. Por ejemplo, para las elecciones anteriores el CNE pidió veinte 
mil millones de pesos y solo se gastó diez mil millones de pesos en hacer la auditoria en el cense electoral, 
por las irregularidades presentadas en el año 2015, y nada más, y no han mirado publicidad, solo en bases de 
datos. Para el Estado algunas cosas pueden ser mil veces más costosas que para nosotros. A nosotros Pilas 
Con el Voto no nos cuesta ninguna cifra equivalente a lo que le costaría al CNE,  a ellos les podría costar 
hasta tres veces más caro.  
 
FHC: Los elecciones funcionan a contrarreloj, esto implica que frente a los delitos electorales usted tiene 
cuatro meses para investigar y sancionar, y ojalá sancionar antes de las elecciones, sino no se hizo nada. Por 
ejemplo, consigo un candidato con vínculos paramilitares, que hizo campaña y que gano, el CNE no hizo 
nada, porque si se condena después, va haber una elección atípica que le cuesta bastante al Estado, ¿Por qué? 
Porque el Estado no fue capaz de conseguir lograr estas sanciones. En el caso de la propaganda, si se 
sancionara por violar las disposiciones legales y ya están elegidos, implica que tampoco pase nada, pues los 
resultados electorales ya se dieron y las sanciones no tienen ninguna posibilidad de cambiar los resultados 
dados en las elecciones. Además muchas veces los candidatos pueden hacer un cálculo económico de las 
posibles sanciones económicas y estar preparados, a si es necesario pagarlas, siempre y cuando se consiga el 
máximo objetivo de ganar las elecciones. De esta manera, debe existir un organismo con capacidad 
preventiva, que juzgue y sancione rápido.  
 
FHC: Una particularidad en las elecciones del 2015, es que son las primeras elecciones de los nativos 
digitales, o sea, él que voto en estas elecciones con 18 años, conoció Internet y ya está totalmente relacionado 
con el tema. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 14. Entrevista. Magistrado Felipe García Echeverri  
 
Nombre del entrevistado: Magistrado Felipe García Echeverri (MFGE) 
Ocupación: Actualmente se desempeña como uno de los nueve magistrados del Consejo Nacional Electoral. 
Fecha: 21 de abril de 2016 
Lugar: Despacho del magistrado, Consejo Nacional Electoral. 
 
 
MFGE: El tema me parece interesantísimo y apasionante, y el hecho de que sea parte de una tesis, lo 
que me parece importante, es que se puede aportar. Porque (voy a usar un término vulgar) estamos mal, como 
lo ha notado, por todo lo investigado, hay una cantidad de zonas grises y hay una cantidad de huecos 
(diferencio las zonas grises como las que tiene una regulación y los huecos como los que definitivamente no 
la tienen), Voy a arrancar por el final y después retomamos con el principio. Voy a empezar por el final, por 
esto: El avance en la tecnología y en los medios de comunicación, es lo que plantea los primeros espacios que 
se quedan sin regulación, yo estoy seguro que cuando hablamos de Internet, estamos hablando de un 
fenómeno,  en términos reales, muy reciente. El año que se supone que es el hito para el cambio tecnológico 
es el año 92, digamos, en los grandes bloques de la historia en el último siglo. Entonces, si usted se pone a 
pensar, claro la Ley 1475 de 2011, en su artículo 35, no tiene mucha diferencia con la legislación del año 94 y 
la del 86,  porque prácticamente de lo que se habla ahí es de la difusión, del darse a conocer por parte de un 
candidato, con el fin de obtener el voto del ciudadano. Entonces en términos generales, eso se da para todo, 
pero si uno se ubica en el tiempo de la norma y de la concepción de las norma, en la práctica se restringe a 
única y exclusivamente a unos medios  (en ninguna parte lo dice, ni el legislador le puso esa restricción) y 
¿Cuáles son esos medios? Vallas, radio, televisión y la prensa escrita, porque se entiende por propaganda, 
entre otras cosas, el hecho de que usted está pagando una pieza publicitaria, entonces surgen las siguientes 
preguntas:   ¿Qué pasa con las pancartas? ¿Qué pasa con los pasacalles? ¿Qué pasa con los microperforados 
de los carros? ¿Qué pasa con las camisetas? ¿Qué pasa con las cachuchas? ¿Qué pasa con lo que se hace con 
pintura en las grandes lajas en las zonas rurales, al borde de las carreteras o debajo de los puentes? Y más allá 
de eso ¿Qué pasa con Internet?  En el año 86 eso difícilmente existía, hoy en día, inclusive está desplazando, 
día a día, medios tradicionales como la televisión y la prensa, donde la misma se está yendo al formato 
electrónico, las redes sociales como Twitter, por ejemplo, muchas veces ya no son reproductores de los 
medios, sino fuente de los medios. De esta manera, los medios empiezan a utilizar el mismo Twitter para 
decir: hubo una explosión ayer en la paralela con 109, entonces usted tiene la opción de prender el radio, 
como hace unos años o abre Twitter y ahí ya va encontrar, tres, cuatro o cinco tuits donde ya tienen la noticia, 
entonces las mismas redes sociales están funcionando de fuente. Con lo que nos encontramos es que frente a 
la oferta que tiene el mercado, de medios para hacer propaganda la regulación no es suficiente, pero ¿vale la 
pena regular todos los medios o debe darse una libertad? La respuesta a esta pregunta tiene dos componentes.  
El primero, que es un componente de equilibrio democrático, si usted deja en libertad a todos los 
medios y a todas las personas para hacer lo que quieran en materia de difusión -aquí no estoy hablando de 
proselitismo político, sino de propaganda electoral- se está trasgrediendo un principio, que yo he puesto en 
palabras muy mías, que está en  un libro, que es: la chequera es el tamaño de la democracia, o sea, que en el 
momento en que uno trasciende esos límites establecidos por el legislador, se está permitiendo que la 
chequera determine el tamaño de la democracia, esto es gravísimo, fíjese el debate que se está dando en 
Estados Unidos, donde existe total libertad y donde la cantidad de dinero invertido en política es astronómico, 
ya se está dando el debate: perdóneme, pero aquí si empieza a desfigurar la democracia, en la medida en que 
no hay un límite al gasto.  
Es un tema de equilibrio democrático, naturalmente es una cuestión de tope en el gasto, usted debe 
generar unos mecanismos a través de los cuales las personas tengan la oportunidad de darse a conocer en 
igualdad de condiciones y dentro de unos límites de gasto que se supone que son razonables, pero ¿Qué son 
razonables? Esto es una respuesta muy difícil, cuando nosotros establecemos los límites en vallas, en aviso y 
en prensa, en las resoluciones que hacemos a principio de año para todas las campañas,  pues básicamente son 
unos criterios que buscan una proporcionalidad de acuerdo a la población, pero de todas maneras los límites 
temporales y económicos se justifican en el equilibrio democrático. Ahora surgen preguntas más complicadas, 
¿Cómo regulo la camiseta que usted tiene puesta que dice vote por mí? ¿Yo le puedo quitar una prenda de 
vestir? ¿Esto no se pasa a atentar contra su propiedad privada? En fin, ahí hay una cantidad de preguntas muy 
complejas, ¿A qué es a lo que se ha llegado? Se ha llegado: Primero, la propaganda se entiende como 
propaganda en la medida en que esté invitando a una persona a votar por una opción, entonces la siguiente 
pregunta que surge es: si no invito a votar, sino simplemente hablo de mi slogan de campaña ¿Ahí estoy 
invitando a votar? No, pero estoy haciendo propaganda electoral. Se empieza entonces a ampliar la definición, 
no es simplemente vote por mí. Esto se ve en las campañas de expectativas, que empiezan a ser un problema,  
en el cual el CNE se empieza a fijar desde, aproximadamente, cuatro años. Estas campañas buscan posicionar 
un slogan, y esto se presenta con mucho tiempo de anticipación a las elecciones, pues la propaganda implica 
que se deba generar un efecto de recordación, por lo que se busca mayor impacto. Para estos casos ¿nosotros 
qué hicimos? Estas investigaciones son largas, entonces que efecto tienen si usted va a terminar sancionando 
dos años después, no tiene ningún efecto. Quiere decir que una persona puede violar la Ley, hace el cálculo 
con su reposición de voto y si lo van a multar, pues sencillamente pone la misma dentro de su presupuesto, 
sino va a tener más que una consecuencia pecuniaria, esto es como provisionar la violación de la Ley.  
Tomamos la decisión a finales del año 2014, en ejercicio de facultades de policía administrativa a 
tomar unas decisiones, a proferir unas resoluciones de medidas preventivas y es ordenar a retirar la 
publicidad, punto. Publicidad que nos llegaba, ordenábamos que se retirara, con el argumento de que estaba 
por fuera de los tiempos. Se quitó mucha publicidad, especialmente en el tema de vallas, sin entrar en la 
discusión de si estaba invitando o votar no. Con esto que le acabo de explicar, fíjese que se ha ampliado el 
concepto de propaganda electoral en varios aspectos, que en efecto tiene que ser política electoral, no 
solamente política, porque si no sería simplemente proselitismo y esto es otra cosa. Entonces que sea política 
electoral, pero que no necesariamente esté invitando a votar, pero que esté afectando el equilibrio 
democrático.  
Los límites temporales, de todo lo que le he dicho, es lo más sano, ya si la discusión de si tres meses 
es muy poquito o es mucho, o qué tiempo debería ser, eso ya eso otro problema. Lo importante es que debe 
haber límites temporales para que haya equilibrio democrático y  económico. Para que, cuando el ciudadano 
vaya a ir a votar, vote por una opción conocida y la propaganda electoral es un mecanismo para dicho fin. 
Surge otro problema con la propaganda electoral (y todavía no estamos hablando de los distintos medios), si 
no de simplemente la propaganda en términos generales y es el de los grupos significativos de ciudadanos y 
los procesos de recolección de firmas, aquí me voy a devolver un poquito. Digamos que la ventana para la 
participación política implica el superar un umbral y como lo he mencionado yo, los grupos significativos de 
ciudadanos son el exosto de la democracia, porque si usted solo tuviera el umbral, pues estaría cerrando la 
posibilidad de participación política de tal manera que las otras opciones no tendrían forma de expresarse, de 
no ser adhiriéndose a los partidos como unos apéndices, por esta razón los grupos significativos de 
ciudadanos son muy importantes. Sin embargo, para ellos poder participar, necesitan inscribir un comité 
promotor, salir a recoger firmas y si cumple con las suficientes, inscribir la candidatura. Todo ese proceso 
implica un desajuste en el candelario electoral, en relación a los partidos, porque los grupos significativos de 
ciudadanos tienen que empezar antes, pero lo que realmente implica es que en el proceso de recolección de 
firmas que se realiza en las calles mediante la promoción. Así pues, surge una nueva dificultad en la 
definición de propaganda electoral ¿Cómo hacer para que esos grupos se den a conocer en su proceso de 
recolección de firmas, pero que no constituya propaganda electoral? Porque si constituye propaganda 
electoral suceden dos cosas. Primero, se rompe el equilibrio económico, pues la recolección de firmas  no 
hace parte de los gastos de campaña, lo que querría decir es que pueden gastar plata ilimitadamente. Segundo, 
porque se genera un desequilibrio en la exposición que tienen frente a los partidos. El año pasado, nosotros 
marcamos esta diferencia diciendo: los grupos significativos de ciudadanos pueden darse a conocer, en su 
proceso de recolección de firmas  a través de material impreso, pero hay dos cosas que no podían hacer en el 
contenido de la publicidad: invitar a votar por ellos, pues ni siquiera son candidatos, solo pueden invitar a 
firmar y, además se debía especificar que esas firmas eran para respaldar una candidatura. Entonces, yo no 
puedo salir a decir: vote por Felipe a la alcaldía, sino que tengo que decir: firme por una candidatura de Felipe 
a la Alcaldía, usted podrá decir que es poca cosa, pero fue la única manera como nosotros pudimos hacer la 
diferencia. También se nos ocurrió (teniendo en cuenta nuestra capacidad de competencia) para poder 
minimizar ese desequilibrio, una propuesta que aprobamos en una resolución en sala plena, que implicaba una 
rendición de cuentas de la plata que se había utilizada en el proceso de recolección de firmas de los grupos 
significativos de ciudadanos, con el fin de establecer cuánta plata estaban gastando en ese proceso. En su 
momento, yo fui el único que realicé una aclaración de voto, porque si bien estaba de acuerdo con la 
resolución, eso era como sacar a un león sin dientes ¿De qué sirve ordenarles que presenten esas cuentas, sino 
tienen unas consecuencias? Eso sí me parece que no cumple el objetivo que se está persiguiendo, la única 
forma era: estableciendo sanciones (discutible si se tiene capacidad sansonatoria) o que la plata, empleada en 
la recolección de firmas, hiciera parte de los topes de campaña, esto implica que si posee la candidatura, debe 
medir el gasto que realice en propaganda electoral para poder gastar al final. Por mi parte, yo propuse que 
pusiéramos un tope diferente a la recolección de firmas, un tope distinto al de campaña, que tuviera en cuenta 
un gasto razonable a este proceso. En fin, al ser una simple aclaración del voto, lo que sucedió en la práctica 
fue que la rendición de cuentas de estos grupos fue muy pobre, es decir, los que se presentaron y no 
obtuvieron la candidatura, no entregaron ningún reporte y los demás candidatos quedaron inconformes por 
este desequilibrio.  
Pasemos a un tercer tema, que quizá es el más interesante de todos, ¿Qué debe entrar y qué no debe 
entrar como propaganda? Sabemos que tiene un límite temporal, unos sujetos y sabemos una definición más 
ampliada, pero ¿Qué pasa con las redes sociales o con Internet? El Estado no tiene la capacidad. Mi primera 
teoría viene de una tesis del sector privado que estudia los casinos virtuales. Estas son unas empresas serias, 
poderosas y no son muchas en el mundo, que operan en Europa. Son compañías que se cuidan mucho de las 
legislaciones de los países, por lo que las averiguan de manera detallada para poder tener las licencias de 
operación. En Colombia, como ese tipo de cosas son controladas por el Estado, contrasta con el hecho de que 
no existe competencia del Estado si estos servidores están por fuera del territorio nacional, usted no tiene 
competencia ¿Cómo hace para cerrar un casino cuyo servidor está en Suecia? No se puede, porque se aplica 
es la legislación local del servidor, es decir, la de Suecia. Si lo ponemos en el plano electoral, cuando un 
candidato pone su página web en un servidor dentro de Estados Unidos (estoy inventado) ¿Qué competencia 
tiene el CNE en un servidor de ese país? Ninguna, ¿Qué puede hacer? ¿A quién le ordeno que baje la 
propaganda? ¿Qué limites le puedo poner a esa propaganda? Ninguno, ya que los contenidos no están 
regulados por la legislación local.  
Hay otro punto frente a la propaganda en Internet y se lo pongo en el ejemplo de la autopista y la 
valla. Cuando usted va en un carro por la autopista y ve una valla, prácticamente la misma lo ataca (en un 
sentido de publicidad) porque usted sencillamente se la encuentra y la ve, quiéralo o no, no se puede evitar. 
De esta manera, si la propaganda se presenta dentro de un recinto cerrado no constituye propaganda electoral, 
tiene que estar abierto al público ¿Qué pasa con Internet y las redes sociales? Que usted para ver algo tiene 
que buscarlo. Usted prende el computador y no lo va atacar la valla como en la autopista, yo tengo que 
escribir una dirección para ir allá, no está abierto al público, necesariamente yo tengo que ir. Esto riñe con el 
concepto de publicidad general y se genera una dificultad jurídica muy grande. Primero, la falta de 
competencia por la no extraterritorialidad de la Ley (llamémosla así) y en segundo lugar, por ese ejercicio que 
usted hace frente a la publicidad. Esto hace que descartemos la publicidad en Internet, como regulada por el 
CNE y por el artículo 35 de la Ley 1475 de 2011, limitada única y exclusivamente a los medios de 
comunicación social y a las vallas, tampoco puede ser en el espacio público,  porque si no las personas no 
podrían transitar con sus vehículos, solo se pueden en zonas abiertas al público en general. A eso se ha 
limitado la legislación nuestra, y yo creo que la dificultad no es tanto de normas, de capacidad jurídica, ni de 
falta de voluntad. La dificultad es que es un tema que se ha salido de las manos (como muchos otros) por falta 
de regulación, pero entonces ¿Cómo los regulo? Como lo he contestado en otras oportunidades, yo sí creo que 
se debería regular, porque yo pienso que el principio de equilibrio democrático es más importante, pero lo que 
no encuentro es cómo. Se puede regular, pero si no tiene dientes es igual a nada, o sea yo puedo regular lo que 
quiera en Internet y ¿Cómo la hago cumplir? No tengo forma de hacerla cumplir, lo que es una regulación 
prácticamente en blanco. Finalmente, se afecta la Corporación electoral, porque se le puede culpar de no hacer 
cumplir la norma.  
Sabemos que la regulación es una necesidad por encontrarnos en democracias lejos de ser perfectas y 
si consideramos a Estados Unidos como la que mayor se aproxima a esta condición, fíjese que ellos están 
comenzando a cuestionar si  no vale la pena poner unos límites a las campañas.  
Cambios positivos en esa materia durante las elecciones pasado. Primero, sacamos una resolución 
que obligaba a los medios de comunicación a reportarnos todas y cada una de las piezas publicitarias 
contratadas por las campañas, al Fondo de Financiación Política. Esto nos ha servido para que cuando nos 
llegan las cuentas de los partidos, podemos hacer el cruce de información. Las poquitas revisadas hasta el 
momento solo han demostrado que no hubo una total correspondencia, por lo que se solicitó a los partidos 
para que dieran explicaciones del resultado. Lo anterior nos demuestra que las cuentas presentadas por las 
campañas para su reposición de votos, no está adaptada a la realidad y permite saber el valor real del gasto 
efectuado en dicho ejercicio. Segundo aspecto positivo, de manera coordinada a la MOE se impulsó el 
programa MAPEE, impulsado por los mismos ciudadanos, que nos permite ver cómo los ciudadanos, a través 
de una foto, alimentan el programa y nos permite identificar en que espacio está una propaganda, pues esta 
herramientas es georeferenciada. Entonces la tecnología nos da unas herramientas que facilitan la inspección 
y vigilancia. No obstante, estas tecnologías en materia de propaganda van a una velocidad tan alta que la 
regulación no la alcanza. Estamos en un desfase entre el poder normativo y lo factico, porque el primero no 
alcanza al segundo. Inventarse algo en la materia hay que ser muy creativo, que implica la búsqueda de un 
sistema casi de autorregulación y donde la consecuencia jurídica se compruebe de manera distinta, ya que 
como no se puede interferir en el servidor, ni con la voluntad del elector, se tiene que ir a hacer un pacto con 
los partidos, lo cual no me parece justo. Los planteamientos tienen que llevar a otra serie de mecanismos, en 
los cuales la intervención del Estado este en el tema económico.  
Propusimos también el año pasado, desafortunadamente no paso. Específicamente en dos de nueve 
artículos, primero que no podía haber ningún gasto, de ninguna campaña, que superara los dos millones de 
pesos en efectivo ¿Qué se buscaba con eso? Que todos los gastos en las campañas fuera bancarizado y generar 
un mayor control en el gasto. El segundo, era generar un registro de proveedores electorales. Esto buscaba 
fundamentalmente que las campañas solo pudieran contratar con cierto número de proveedores que están en el 
registro. Esto nos permite solicitar a los mismos sus tablas de precios, para que los reportes de los partidos 
sean veraces.   
Una de las discusiones interesantes que se da en la materia es si el tiempo en los que se puede 
realizar propaganda electoral (tres meses) es justo o no, donde creo yo que está el balance, se debe tener en 
cuenta el tamaño de la entidad territorial, de ahí es que se ponen los limites en vallas, pero como es por 
partido, implica que el mismo se dividida sus vallas, entonces el limite se tiene que entender circunscrito a la 
entidad territorial. Otro aspecto a tener en cuenta en los límites es el medio ambiente, porque al CNE le 
corresponde ser garante de las garantías electorales para todos los actores de la contienda electoral. Usted va a 
un municipio y usted ve que las calles, los separadores, los andenes, las fachadas de los edificios, de las casas, 
los carros convertidos en propaganda. Al rebasarse estos límites plantea la discusión de la contaminación 
visual. Debo decirlo, a mí me molesta mucho, esas denuncias que nos llegan a nosotros de las piedras pintadas 
o de escenarios puramente naturales, a los bordes de los ríos, porque no solo son estéticamente feos -y eso que 
la estética es un concepto bastante subjetivo-sino que también genera contaminación de otra naturaleza mucho 
más grave, es decir, ambiental. Esta propaganda está prohibida, pero soy consciente de que se presenta, pero 
el tema de la contaminación visual que se presenta en los tiempos de campaña, si debe ser un tema en 
permanente revisión. 
Finalmente, una de las cosas que yo siempre he pensado que se tiene que tener en cuenta es mayor o 
menor intervención del Estado en estimular los mecanismos democráticos, aún los representativos. Estoy 
pensando en voz alta, la promoción pública básica de los candidatos debería estar a cargo del Estado, es decir, 
el mismo debería generar unos espacios de difusión mínimos de todos los candidatos, en condiciones de 
igualdad. Sin prejuicio, por supuesto, de lo que se quiera realizar adicional, eso es para equilibrar el piso, 
mientras que los topes establecen el techo. Debe existir un mínimo de equilibrio, donde todos los candidatos 
que tienen interés político en cierta circunscripción tengan una posibilidad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 15. Entrevista. Doctor Carlos Ariel Sánchez Torres 
 
Nombre del entrevistado: Doctor Carlos Ariel Sánchez Torres (DCAST) 
Ocupación: Registrador Nacional del Estado Civil durante dos periodos consecutivos (2007-2011 y 2011-
2015), consejero y Presidente de Consejo Nacional Electoral, magistrado del Tribunal Administrativo de 
Cundinamarca, Contralor de Bogotá, entre otros méritos y cargos relevantes.  
Fecha: 20 de abril de 2016 
Lugar: Claustro, Universidad del Rosario  
 
Perspectiva de la propaganda electoral en Internet: 
 
DCAST: (Se remitió a la perspectiva del CNE en sus diferentes resoluciones y conceptos, por lo tanto, no se 
profundiza en esta información en la transcripción de la entrevista, pues la misma se desarrolla a lo largo de 
este trabajo)  
 
DCAST: De esta manera, el CNE tiene dos diferentes enfoques para aproximarse a la propaganda electoral en 
Internet: Primer enfoque, la Actual perspectiva del CNE. Segundo enfoque, la perspectiva que acepta la 
presencia de la propaganda electoral en Internet. 
 
¿Cómo se debería aproximar el Estado a la regulación de la propaganda electoral en Internet?  
 
DCAST: El objeto de la regulación es la campaña electoral. El problema en sí mismo no es la regulación, sino 
lo que se entiende por campaña electoral. La concepción no se adapta a las circunstancias actuales, cambiaron 
las formas de comunicación, no es preciso abordar las campañas desde una perspectiva tradicional, que solo 
acoja a los medios tradicionales.  
Actualmente los candidatos tienen la posibilidad de escoger a su audiencia, pueden escoger a quienes, de 
manera efectiva, desean que les llegue la propaganda. Anteriormente, se realizaba la propaganda y no se sabía 
a quién se dirigía, no había posibilidad de determinar si la mima iba a ser exitosa. De esta manera, tanto a 
nivel mundial como nacional, ya sea la campaña de Obama o de Hillary Clinton, la definición de propaganda 
en Colombia no se adapta a la realidad, por lo que antes de cualquier regulación, es necesario identificar una 
definición que se adapten al nuevo contexto de las campañas electorales.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 16. Entrevista. Alfonso Castro Cid (KREAB) 
 
Nombre del entrevistado: Alfonso Castro Cid (ACD) 
Ocupación: Partner de KREAB- Bogotá. Se especializa en comunicación de crisis, relaciones con medios, 
manejo de reputación corporativa, defensa corporativa, formación de opinión y relaciones con el Gobierno. 
  
Fecha: 27 de mayo de 2016 
Lugar: Instalaciones KREAB 
 
¿Cuál es su perspectiva frente a la propaganda electoral en Internet?  
 
ACD: El tema de Internet, independientemente del sector, está cambiando a una velocidad muy rápida todas 
las formas de negocios que existían y que estaban reglamentadas con anterioridad. Entonces, esto llevado al 
plano de la política es exactamente igual. Nadie se imaginaba que uno pudiera hacer tantas cosas mediante 
mecanismos digitales.  No obstante, hay que generar reglamentaciones que beneficien la participación 
ciudadana y el adecuado conocimiento del electorado de por quién van a elegir.  
 
¿Cómo debería control el Estado esta problemática? 
 
ACD: En mi opinión, deberían existir normas similares a las que rigen a la publicidad tradicional, es decir, 
debería indicarse cuándo se pueda empezar a hacer publicidad On-line; Qué tipo de publicidad se puede 
hacer; hasta cuándo se puede hacer; Qué tipo de información se puede divulgar; Qué personas la pueden 
realizar; Cuánta plata se puede invertir, todo eso es importante. En On-line si usted tiene plata para hacer una 
campaña fuerte, seguramente lo va a ver mucha gente, en comparación de aquel que no tiene tanta plata. Por 
lo tanto, debe existir un tope en el gasto que no desequilibre tanto la balanza.  
ACD: Hay muchas cosas que se pueden extrapolar de lo que hoy en día existe a un mercado On-line. 
Entonces yo creo que tampoco hay que confundirse mucho, es un nuevo canal que llego, y que llego para 
quedarse. Lo mismo sucedió con la radio; existía el impreso, llegó la radio y todo el mundo pensó que se iba 
acabar el primero, pero no, coexistieron. Llego la televisión y todo el mundo creyó que la televisión se iba a 
acabar, pero no, coexistieron. Llego el On-line, todos pensaron que el impreso se va acabar, y en eso llevamos 
más de 15 años, y a pesar de las dificultades del impreso, no se ha acabado. Yo creo que hay un espacio para 
que haya más jugadores, más mecanismos de comunicación, que son distintos y que deben ser reglamentados. 
No necesariamente se pueden reglamentar igual. On-line permite cosas que otros medios no puede controlar: 
Usted sabe quién envía qué, cuándo lo leyeron, cuánto tiempo pasó determinada persona en un sitio. No sé 
hasta qué punto debería llegar la regulación, si deba ser tan específica, pero por lo menos, deben existir unas 
reglas básicas.  
 
¿Qué piensa de la perspectiva del CNE de no considerar la propaganda electoral en Internet como tal? 
 
ACD: Existen muchos vacíos jurídicos. Las personas que tienen la capacidad para reglamentar la 
problemática On-line, no son usuarios de esa tecnología. Es más fácil que usted entienda que es Facebook, 
que un Magistrado del CNE, pero es una brecha que ha existido siempre. En la época auge del radio, los 
usuarios entendían más su dinámica, que los encargados de regular la materia.  
ACD: Profundicemos en uno de los muchos problemas que tienen relación. Si yo tengo una cuenta de 
Twitter, que yo la abrí, que es mía, y yo estoy siguiendo 100 personas y me salen constantemente campañas 
publicitarias de candidatos, que yo no he admitido y que no he permitido su circulación en mi timeline, pues 
esto genera cierta critica, porque yo debí dar algún tipo de autorización para que me hayan puesto publicidad. 
Porque es diferente si yo prendo la televisión, yo asumo que estoy pagando o yo me acojo a lo que paute el 
canal. En Internet es diferente: esta es mi cuenta de Twitter, es mi cuenta de Facebook. Entonces hay aspectos 
parecidos en estos medios y otros aspectos que son muy distintos. Porque RCN, no es mío. El privado verá 
como financia ese canal. Lo mismo se podría pensar de las redes sociales, no son públicas, sino alguien es el 
dueño de esos espacios y deciden como financiarlo, es una empresa privada, pero que de todas maneras se 
supone que yo decido que información recibir. 
ACD: La publicidad en Internet se difunde de acuerdo a los intereses, a lo que ve el usuario y de acuerdo a su 
perfil: edad, sitios que frecuenta en la red y su ciudad de residencia. Este espacio permite que mientras yo  
(estando en Bogotá) veo la propaganda de Peñalosa, en otra ciudad, sus usuarios ven la propaganda de sus 
propios candidatos locales. 
 
¿Cómo se debería regular las redes sociales? 
 
ACD: Yo creo que nada le permite a una persona, sea Off-line u On-line, desbaratar la integridad de una 
persona o empresa, sin ninguna prueba. Siempre debe existir un argumento que sea válido.  Actualmente, las 
redes sociales se constituyeron como un mecanismo para manifestar inconformidad frente a algo y muchas 
veces sin una justa causa. Esto puede ser hasta cierto punto regulable.  
 
¿Qué herramientas On-line se podrían implementar para regular la propaganda electoral en Internet? 
 
ACD: Existen motores de búsqueda, herramientas que monitorean Internet, usted le da ciertos códigos o 
ciertas palabras claves y la herramienta busca dentro de todas las redes sociales y le baja la información de lo 
que está pasando. Nosotros usamos este tipo de herramientas para saber cuándo se habla de una determinada 
empresa y después  analizamos que se está conversando y cómo es el comportamiento de los internautas. 
Entonces si yo tengo un cliente, como Pepe Ganga (que es cliente nuestro), yo debo estar en la capacidad de 
detectar un comentario negativo de una mamá en las redes sociales y seguirlo, para poder determinar si es 
gravo o no es gravo, si me va a generar una crisis en la marca. 
 
¿Cómo es el funcionamiento de las campañas electorales en Internet? 
 
ACD: Hay muchas formas de crecer en redes sociales, la estrategia no solo debe dirigirse a aspectos de pauta 
(pago de propaganda electoral).  Por ejemplo, una herramienta es buscar  seguir unos usuarios que son claves 
en el sector que uno está, es decir, ¿a quién hay que seguir? ¿Con quién tiene que interactuar?  Se debe crear 
una cadena a raíz de temas e intereses. Frente a la pauta, las redes sociales ofrecen perfiles, es decir, los 
encargados de las mismas, ponen a disposición una parrilla de clases de usuarios y también permiten 
seleccionar las páginas que uno quiere impactar y el tipo de comunidad. Funciona similar al Off-line. Por 
ejemplo, yo estoy vendiendo un jabón y este está hecho para mujeres de 18 a 30 años, entonces uno va a una 
agencia de publicidad que se encarga de que logre impactar a ese público, según la imagen, el color, la letra 
del empaque. Después viene el problema de: ¿Dónde lo pauto? Esto lo indica la central de medios, que es 
diferente a la agencia de medios, y su propósito es ayudarle a llegar a ese público específico, le preguntan: 
¿usted quiere mujeres de 18 a 30 años? ¿De qué estratos? Usted entonces le indica que para estratos 1, 2, 3, 4 
y 5. Entonces ellos le dicen: Si usted quiere impactar a esas mujeres, usted tiene que pautar en esta emisora, 
en esta revista y este periódico, porque ellos ya tienen los estudios suficientes para identificar las clases de 
clientes. De esta manera, existen diferentes perfiles de clientes o usuarios y cada uno tiene intereses diferentes 
y formas de interactuar diferentes, se trata de seleccionar el público que usted desea.  
 
ACD: En Internet las agencias de publicidad se llaman agencias digitales, y las centrales de medios, se 
denominan centrales de medios digitales, también pueden haber empresas que mezclan las dos, todas estas se 
encargan de la pauta.  Retomando el ejemplo del jabón, mientras yo lo difundo en medios tradicionales, 
igualmente lo difundo en Facebook, Instagram y realizo toda la pauta que considere que es necesaria la 
central de medios digitales. Por esta razón, la propaganda en Internet se ve tan segmentada.  
 
ACD: Ahora bien, como se mencionaba al principio,  la pauta no es suficiente, debe haber un enfoque de 
opinión pública. Esto último es de lo que me encargo, yo hago lo mismo, le digo al cliente: ¿Usted quiere ser 
visible? ¿Para quién? ¿Cuál es su target? ¿Qué necesita hacer? Entonces yo construyo una campaña, donde 
indico que para ser relevante políticamente en Colombia, debe seguir ciertos pasos: le indico prioridades, lo 
que tiene que hacer y cómo lo tiene que hacer.  
 
¿Existen actualmente mecanismos propios de Internet para fomentar su regulación? 
 
Internet es una locura, porque yo puedo tener mi cuenta en Gmail, pero si yo me conecto desde una IP de acá 
(Bogotá) es muy diferente al de si yo me conecto en Estados Unidos. Hay cosas a las que yo tengo acceso y a 
otras que no.  Si usted se mete a ciertas páginas desde un hotel, el mismo no lo permite, porque su servidor ha 
establecido que cualquier IP que se conecte desde ese servidor no pueda ingresar a dicha página web.  
 
En esos términos, ¿Sí yo quisiera que ciertas páginas web, cuando no cumplen ciertas condiciones legales, 
sean bloqueadas, lo puedo hacer? 
 
ACD: Si, de hecho en materia que no es específicamente electoral, existen unidades de delitos informáticos en 
Colombia que se encargan de delitos On-line 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 17. Entrevista. Procuraduría: Comisión Nacional de Control y Asuntos Electorales 
 
Nombre de los entrevistados: José María Santamaría Ortíz (JMSO) 
Ocupación: Coordinador de Control Electoral  
Fecha: 9 de junio de 2016 
Lugar: Procuraduría General de la Nación  
 
 
Aproximación a la Comisión Nacional de Control y Asuntos Electorales: 
JMSO: La procuraduría es una de las Instituciones del Estado que tiene una función preventiva. Su labor es 
garantizar el cumplimiento de la Constitución y tiene a su disposición diferentes mecanismos de vigilancia, 
que no solo acogen a  los candidatos y sus organizaciones políticas, sino también a los funcionarios públicos, 
entre los que se encuentra parte del CNE. De esta manera, tiene funciones preventivas en el proceso electoral. 
Fue bajo esta necesidad que la procuraduría creo la Comisión Nacional de Control y Asuntos Electorales.  
Vigilancia del cumplimiento de la Constitución: 
JMSO: Frente a la propaganda electoral, han existido dos grandes cambios. Actualmente la Procuraduría  no 
comparte la definición dada en la ley 1475 de 2011. Esta es que la propaganda electoral solo es aquella que se 
difunde en medios de comunicación social del Estado o en el espacio público. Se trata de limitar la definición 
de la Ley 130, pues la misma asumía como propaganda electoral, toda forma de difusión utilizada por un 
candidato.  
En lo personal, considero que lo que hicieron fue retroceder a 50 años antes, al Frente Nacional. La 
propaganda electoral debe ser cualquier herramienta de difusión que use un candidato para obtener un cargo 
de representación Nacional. Le voy a poner un ejemplo, a nosotros nos llegó el siguiente caso: Una señora 
estaba repartiendo tarjetas que invitaban a votar a un número determinado de personas, que en su perspectiva, 
eran todas conocidas. Para el CNE, este caso no representó Propaganda Electoral, por lo que no tuvo en 
cuanto los gastos que pudieron implicar dicha práctica. Desde nuestra perspectiva el caso si correspondía a 
una propaganda electoral, pero la doctrina, la determina el CNE. Casos como estos hay muchos.  
¿De qué manera se debería controlar la propaganda electoral en Internet? 
JMSO: Personalmente veo la necesidad de que se modifique la definición de propaganda electoral, para así 
poder tener en cuenta todos los espacios de difusión, incluyendo Internet. Este último ámbito hay que 
regularlo, pero no se debe confundir con una especie de regulación a la interacción entre las personas o de 
impedir su interacción, sino de la necesidad de garantizar ciertas condiciones a la hora de realizarse 
propaganda electoral.  
Todos los prestadores de servicios de propaganda, es decir, los que la realizan y difunden, deberían estar 
inscritos en un registro como sucede con las empresas encuestadoras. Los beneficios de esto serían: Primero, 
se limitarían el número de empresas que pueden realizar esta labor. Segundo, se les podría hacer seguimiento 
y permite identificar la fuente de la propaganda. 
Frente a las sanciones, yo considero que las multas están bien, pero hay que modificar dos cosas. Por un lado, 
la cuantía hay que aumentarla, que realmente represente un mecanismo para evitar prácticas ilegales en 
materia electoral. Por otro lado, las multas deben ser consecuentes con las campañas ¿Usted cree que es 
correcto que mientras un candidato gasta 1000 millones en campaña y otro gasta 50 millones, reciban un 
mismo valor de multa, por ejemplo de 70 millones. Para la primera campaña esa multa no es porcentualmente 
igual a la segunda. Así pues, se debe sancionar teniendo en cuenta la totalidad de gastos utilizados en la 
campaña, y la mejor forma de hacerlo es sancionar no por un valor fijo, sino por porcentajes de gasto.  
Por último, las sanciones deberían contemplar otras estrategias, como la imposibilidad de un candidato que 
incumplió con los parámetros de  propaganda, poderse volver a inscribir a la siguiente elección. 
¿En qué consiste el actual proyecto de reforma electoral? 
JMSO: La Registraduría y el Consejo de Estado, nos invitó a colaborarles en la elaboración de un código 
electoral. Nos proyectamos a que esta reforma se haga mediante Ley Estatutaria y profundizamos en dos 
grandes temas: La implementación del voto electrónico y la modificación del funcionamiento de los jurados 
de votación, los ciudadanos no pueden seguir realizando esa labor como si fuera un castigo. Nos toca esperar 
que suceda en el Congreso, porque el Gobierno ya tiene una propuesta de reforma, realizada por el asesor 
Vives. En lo personal no creo que tenga el mismo alcanza a la de nosotros, pues nuestra propuesta se está 
realizando entre tres diferentes Instituciones. 
Anexo 18. Entrevista. Presidente-Magistrado Carlos Camargo  
 
Nombre del entrevistado: Magistrado Carlos Camargo (PCC) 
Ocupación: Presidente y Magistrado del Consejo Nacional Electoral 
Lugar: Ministerio de Hacienda y Crédito Público  
Fecha: 13/06/2016  
 
¿Considera que la actual difusión de los candidatos y sus organizaciones políticas en Internet debe 
regularse?  
 
PCC: Sí. En especial los tiempos en los que podría llevarse a cabo la propaganda electoral en internet, ese es 
un tema sensible que merece regularse a nivel de Ley Estatutaria a la mayor brevedad posible. 
 
¿Cuáles serían las principales dificultades para proponer e implementar una regulación? 
 
PCC: En relación con las redes sociales, su regulación supone la colisión de dos derechos fundamentales: 
Derecho a la privacidad vs. Derecho a la información. Cualquier disposición legal que se expida frente a la 
propaganda electoral en redes sociales se enfrentará a sus propios límites en la medida que los perfiles en las 
redes sociales son privados y es el usuario quién dispone de su contenido. 
 
PCC: Frente a las páginas web que se constituyan para difundir propaganda electoral, es importante llevar un 
registro de las mismas, bien ante el Ministerio de las TIC, el CNE u otra autoridad pública. 
 
¿Cómo debería ser la regulación de la difusión o propaganda electoral en Internet?  
 
PCC: A través de una Ley Estatutaria, por lo tanto su contenido debe ser restringido, concreto y expreso, sin 
vulnerar derechos fundamentales. 
 
En términos generales, ¿Considera que las actuales sanciones a la propaganda electoral (multas) 
deberían persistir, complementarse o se deberían buscar otras alternativas? 
 
PCC: Las multas o sanciones pecuniarias tienen la virtualidad de persuadir y castigar al candidato infractor. 
Deberían mantenerse. 
 
¿Cómo se podrían reducir los tiempos de investigación y de sanción por parte del CNE? 
 
PCC: EL tiempo de las investigaciones administrativas sancionatorias lo define el Código de Procedimiento 
Administrativo y de lo Contencioso Administrativo artículo 52. 
El CNE enfrenta importantes vicisitudes  al momento de recaudar las pruebas en las investigaciones por 
propaganda electoral extemporánea. El CNE no cuenta con el personal suficiente para recaudar las pruebas en 
todos y cada uno de los municipios en que se denuncia la propaganda electoral extemporánea, por lo que se 
hace necesario comisionar su recaudo a los funcionarios de las registradurías municipales. Esta situación 
genera traumatismos toda vez que no siempre los funcionarios comisionados acuden con la diligencia y 
oportunidad que se requiere. 
 
PCC: En la práctica, las personas que hacen propaganda electoral se encargan de ocultar o diluir el origen de 
la misma, es decir, la hacen de tal manera que parezca casi que anónima, rompiendo así el nexo de causalidad 
entre el hecho y el sujeto que lo genera. Esto genera inconvenientes al momento de adelantar las 
investigaciones. 
 
 
  
 
 
